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ABSTRAKT 
Cílem této bakalářské práce je vypracování podnikatelského záměru, který se zabývá 
prodejem vína z nové odrůdy révy vinné, která se nazývá „Marlen”. Teoretická část se 
týká oblasti podnikatelských plánů a způsobu jeho zpracování se zaměřením na danou 
problematiku. Praktická část se týká konkrétních opatření a nástrojů pro úspěšné 
sestavení podnikatelského záměru, jímž je zavedení prodeje nového vína do prodeje. 
 
ABSTRACT 
The aim of this work is to develop a business plan, which is engaged in sale of new 
wine grape varieties, called "Marlen". The theoretical part is in the field of business 
plans and the manner of treatment with a focus on the issue. The practical part includes 
specific measures and tools for a successful business plan, which is to establish sales of 
new wine into sales. 
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V České republice se v posledních letech výrazně zvýšil zájem o konzumaci vína. 
Vzrostla poptávka nejen o samotnou konzumaci, ale především o samotnou kulturní pití 
vína. Přibylo velké množství vinoték a vinných sklepů s posezením. K tomu se ve 
značné míře rozvinulo nové kulturní odvětví - vinařská a vinohradnická turistika. Za tím 
účelem je vytvořena rozsáhlá síť vinařských cyklostezek, které jsou vybudovány po 
celém Jihomoravském vinařském regionu. Spojila se tak prohlídka historických 
a regionálních památek a zvláštností s degustací vín v jednotlivých částech oblasti.  
V důsledku výše uvedeného se klade podstatný důraz na senzorické hodnocení vína, jež 
se projevuje nárůstem požadavku na jeho kvalitu. V poslední době se hodně odpoutala 
výroba méně kvalitních vín ze značkových odrůd (slangově zvané „druháky”- dvakrát 
vyrobené víno z již jednou vylisovaných hroznů). S tímto také souvisí snaha o šlechtění 
nových odrůd, které jsou vhodné k pěstování v daném regionu a zároveň zajímavé pro 
spotřebitele. Odrůda, která je vybrána je do značné míry odolná proti houbovým 
chorobám, škůdcům a mrazu. V okrajových oblastech stačí používat 1-2 postřiky. 
Dobře vyzrává a může sloužit jako surovina pro výrobu révových vín s přívlastkem, 
(pozdní sběr, výběr z hroznů atd.) to znamená bez doslazení. Pěstování této 
interspecifické odrůdy vede k velkým úsporám peněz a jeho chemická ochrana vytváří 
ekologicky čisté víno. 
Předložená práce je zaměřena jednak na teoretické poznatky týkající se oblasti 
podnikatelských plánů a zásad jejich zpracování, její druhá část je praktická a týká se 
konkrétních opatření a nástrojů pro úspěšné zavedení nové odrůdy révy vinné do 










1 VYMEZENÍ PROBLÉMU 
 
Jedno z historicky nejstarších odvětví v České republice je vinařství. Nejedná se jen 
o výrobu a prodej vína, nýbrž i o využití vinařství v rozvíjejícím se cestovním ruchu. 
Jde o vznik vinařských a vinohradnických turistických stezek v různých oblastech. 
Jedna z nejznámějších je na jižní Moravě. Nazývá se „Strážnická vinařská stezka”, která 
se táhne v délce 101 kilometrů. Pro lepší zpestření informací o růstu zájmu vína v České 
republice, nejen na Moravě ale i v Čechách je zmíněna i „Kutnohorská vinařská stezka” 
(Krša, 2013). Zájem o spotřebu vína tedy výrazně roste, jak je vidět ze vzniku velkého 
množství vinařských a vinohradnických turistických stezek a vinných sklepů. Toto téma 
se stává stále více aktuálním a dostává se do povědomí laické i odborné veřejnosti. 
Následující statistika, kterou vyhotovuje Svaz vinařů ČR, poukazuje na rostoucí 








Nového povědomí o nově vyšlechtěných odrůdách, které jsou odolné vůči plísňovým 
a houbovým chorobám a mrazu-odolné, přineslo myšlenku na sestavení 
podnikatelského plánu na prodej vína z nově vyšlechtěné odrůdy révy vinné. Zaujatost 
je projevena u odrůdy „Marlen”, nemusí se ošetřovat fungicidními prostředky, a tím 
pádem lidé z vína do sebe nedostávají škodlivé látky. „Marlen” vznikla křížením odrůd 
Merlan (Merlot a Seibel) a Fratava (Frankovka a Svatovavřinecké). Jedná se o červené 
víno, jemně aromatické s jemnou kořeněnou chutí (Sotolář, 2013, s. 38). 
 
Obrázek č. 1: Průměrná spotřeba vína v ČR 
(Zdroj: Česká televize, 2013) 
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V obchodních řetězcích se zatím v malé míře prosazují hodnotná vína, vzhledem 
k jejich vyšší cenové relaci. Řetězce více využívají vín z dovezených moštů. Jedná se 
o krabicová vína a vína v pet lahvích. Tyto vína však v mnohých případech svou 
strukturou téměř víny nejsou. Obsahují vysokou kyselinku nebo naopak obsahují velmi 
malou, vzniká to špatným skladováním (Buben, 2012). Dále jsou vyrobeny z těch 
nejhorších hroznů tudíž se jedná  spíše o odpad, který se do jakostních vín by nikdo 
neodvážil ani použít (Prokeš, 2014). Základem kvalitního vína je oblast kde se víno 
pěstuje - tím je myšleno pěstování na svazích. Lidé za kvalitní víno považují víno 
v lahvích s kvalitním korkem.  
Opravdu chutné víno se považuje od 150 Kč a více (Munimedia, 2010). Tento nápoj je 
určen pouze pro lidstvo, kteří jsou starší věku 18 let (Zákon č. 379/2005 Sb., 2006, 
§ 10). Ženy upřednostňují bílé víno a muži červené. Spolehlivý zdroj uvádí že, 
u spotřebitelů vína činí zastoupení mužů 45% a u žen 55% podle Nielsona, ale 
v posledním desetiletí podíl mužů roste. Z toho vyplývá, že ženy mají raději víno než 
pivo. Víno je ideální podávat s jídlem v luxusních restauracích, dále pro zvláštní 
příležitosti popřípadě i mezi přáteli (Thach, 2014). 
 
Práce je směřována k prodeji vína, které bude distribuováno od Mendelovy univerzity 
z Ústavu vinohradnictví a vinařství. Dalším zámyslem je prosazení nové odrůdy 




Cílem této bakalářské práce je vypracování podnikatelského záměru, který se zabývá 
prodejem vína z nově vyšlechtěné odrůdy révy vinné. Hlavním problémem je obstát 
před konkurencí, dostat výrobek - víno na trh, tak aby se co nejrychleji na trhu uchytilo. 
Dalšími cíly této práce jsou tzv. dílčí cíle. Jedná se o: 
• marketingový průzkum 
• provedení odpovídající analýzy trhu potřebné k sestavení podnikatelského plánu 
• sestavení finančního plánu  
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• výběr vhodného místa určeného pro prodej našeho vína 
• plán zavedení na trh 
 
1.2 Metody a postupy řešení 
 
Nejprve je důležité provést marketingový průzkum, který objasní, jaký bude zájem 
o nápoj a pomůže v jeho prosazení. Pro uvedení vína z odrůdy „Marlen” je nutné se 
zajímat o hrozby, rizika, ale i příležitosti, nebo-li o silné a slabé stránky.  
Pro lepší zjištění poptávky o tento produkt a kupní sílu, je vytvořen dotazník s otázkami 
týkající se průzkumu trhu, např. o jaký druh je zájem, dále do jaké cenové relace jsou 
ochotni si produkt koupit a další potřebné informace. Bude provedena anketa u několika 
klientů, jaký mají na danou věc názor. Samozřejmostí je zaměření na rozbor trhu  
- porovnání cen a kvality konkurenčních společností a podniků. Tímto zjištěním budou 
získány jedny z klíčových informací pro realizaci projektu.  
Předně bude udělána segmentace, kde bude stanoveno, pro kterou skupinu lidí je 
produkt určen. Poté patřičné analýzy trhu, jako analýza makroprostředí - PEST, 
mikroprostředí - analýza trhu, Porterův model pěti sil, dále Model 7S a výsledkem bude 
SWOT analýza. Následuje vytvoření marketingového plánu. Dalším krokem je 
mapování trhu, úmysl, kde se může produkt prosadit-vinárny, vinotéky, restaurace, 
sortiment u drobných, středních i velkých podniků. V případě realizace by se jednalo 
s Jednotou, spotřebním družstvem v Hodoníně. Výrobek by měl šanci se dostat na trh 
i do některých obchodů se smíšeným zbožím a do obchodních řetězců.  
K tomu, aby se výrobek dostal do povědomí zákazníků, mohou být použity různé druhy 
propagace. Využití rozličných propagačních letáků, kde bude mimo jiné uvedena 
i internetová adresa, na které se dá získat více informací, prodejci vytvoří internetovou 
stránku, protože v dnešní době internet hýbe světem a lidé si informace nejčastěji získají 
pomocí něj. Použije se prezentace na internetu, zaváděcí reklamy a další metody např. 
výstavy s ochutnávkami vína, zde bude využit direct marketing, který stimuluje, 




Sestavení finančního plánu a v neposlední řadě i vybrání místa, kde bude firma sídlit je 
jedním z důležitých kroků. 
Použité metody: 
• Segmentace  
• Dotazníky 
• „Mapování trhu” 
• Strategickou analýzu 
o Externí prostředí 
 analýza makroprostředí - analýza vlivů, které působí na celé 
mikroprostředí. PEST  
 analýza mikroprostředí - analýza subjektů podniku, které firma 
může sama ovlivňovat a skládá se ze dvou složek, a to interní 
a externí.  
• Analýza trhu 
•  Porterův model pěti sil-(oborové prostředí) 
o Interní prostředí 
 Model 7S 
o SWOT analýza 






2 TEORETICKÁ ČÁST 
 
2.1 Definice podnikání 
 
Podnikáním se rozumí soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem vlastním 
jménem na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku. Podnikatelem podle tohoto 
zákona je osoba zapsaná v obchodním rejstříku, osoba, která podniká na základě 
živnostenského oprávnění, osoba, která podniká na základě jiného než živnostenského 
oprávnění podle zvláštních předpisů, osoba která provozuje zemědělskou výrobu a je 
zapsána do evidence podle zvláštního předpisu. (Zákon č. 513/ 1991 Sb., 2012, § 2). 
 
2.2 Definice podniku 
 
Podnikem se rozumí soubor hmotných, jakož i osobních a nehmotných složek 
podnikání. K podniku náleží věci, práva a jiné majetkové hodnoty, které patří 
podnikateli a slouží k provozování podniku nebo vzhledem k své povaze mají tomuto 
účelu sloužit. Je to věc hromadná. Na jeho právní poměry se použijí ustanovení 
o věcech v právním smyslu. Tím není dotčena působnost zvláštních právních předpisů 
vztahujících se k nemovitým věcem, předmětům průmyslového a jiného duševního 
vlastnictví, motorovým vozidlům apod., pokud jsou součástí podniku (Zákon 




Živnost je soustavná činnost provozována samostatně, vlastním jménem, na vlastní 
odpovědnost, za účelem dosažení zisku a za podmínek stanovených tímto zákonem 




2.4 Subjekty oprávněné provozovat živnost 
 
Živnost může provozovat fyzická nebo právnická osoba, splní-li podmínky stanovené 
tímto zákonem, státní povolení k provozování živnosti (koncese).  
Fyzická osoba s bydlištěm nebo právnická osoba se sídlem mimo území České 
republiky (zahraniční osoba) může na území ČR provozovat živnost za stejných 
podmínek a ve stejném rozsahu jako česká.  
Povinnost předložit doklad včetně překladu, pokud nebyl vydán v českém jazyce. 
Pravost podpisu a otisku razítka na originálech musí být ověřena.  
Zahraniční fyzická osoba, která hodlá na území ČR provozovat živnost a která má 
povinnost mít povolení musí k ohlášení živnosti a k žádosti o koncesi doložit doklad 
prokazující udělení víza (Zákon č. 455/1991 Sb., 2009, § 5). 
 
2.4.1 Všeobecné podmínky provozování živnosti 
 
• dosažení věku 18 let 
• způsobilost k právním úkonům 
• bezúhonnost 
Za bezúhonného se pro účely tohoto zákona nepovažuje ten, kdo byl pravomocně 
odsouzen pro trestný čin spáchaný úmyslně. 
Bezúhonnost se prokazuje výpisem z evidence Rejstříku trestů, u zahraničních 







2.4.2 Rozdělení živností 
 
Živnosti jsou: 
a) ohlašovací, které při splnění stanovených podmínek smějí být provozovány na 
základě ohlášení 
b) koncesované, které smějí být provozovány na základě koncese (Zákon 
č. 455/1991 Sb., 2009, § 9). 
 Živnosti ohlašovací: 
 Řemeslné 
 Vázané 
 Volné (Zákon č. 455/1991 Sb., 2009, § 19). 
 
2.5 Podnikatelský záměr 
 
Jako synonymum budeme používat podnikatelský plán (bussines plan). 
Základní informační vstupy pro zpracování podnikatelského záměru projektu, resp. 
skupiny projektů, které hodlá firma realizovat, poskytují její finanční plán, investiční 
program firmy a výsledky technicko-ekonomických studií projektů. Záměr slouží jako 
vnitřní dokument, ten je základem řízení firmy. Významné je zevní uplatnění, pokud 
firma bude financovat realizaci projektu cizím kapitálem, nebo žádá nějakou 
nenávratnou podporu. Důležité je přesvědčit poskytovatele kapitálu o tom,  jak je 
projekt výhodný a nadějný pro něj. Poskytovatelem kapitálu je např. banka, ta důkladně 
hodnotí projekt i firmu z hlediska výnosnosti vložených prostředků, návratnost 
i existující podnikatelské riziko a zvažuje, zda jej bude realizovat. Kvalitní 
podnikatelský záměr by mohl velmi podpořit získání potřebného kapitálu. Základní 
části podnikatelského záměru:  
a) realizační resumé, 
b) charakteristika firmy a jejich cílů, 
c) organizace řízení a manažerský tým, 
d) přehled základních výsledků a závěrů technicko-ekonomické studie, 
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e) shrnutí a závěry, 
f) přílohy (Fotr, 2005, s. 305). 
„Obsah podnikatelského plánu není závazně stanoven” (Srpová, 2011, s. 15). Investoři 
dnes spíše požadují, aby byl podnikatelský plán zpracován pouze ve formě prezentace, 
např. MS PowerPoint. 
Základní body podnikatelského plánu jsou např. 
• titulní list-název a logo firmy (když již existuje), název plánu, jméno auta 
a klíčových osob atd.  
• obsah-maximálně jedna až jedna a půl stránky 
• úvod, účel a pozice dokumentu-doporučuje se uvést, že je pro potenciálního 
investora (Srpová, 2011, s. 15). 
• popis podnikatelské příležitosti-objasníme v čem je naše příležitost. Jestli jde 
např. o nalezení mezery na trhu, nový technický princip atd. Musíme přesvědčit, 
že nyní je nejvhodnější doba pro realizaci našeho nápadu a my jsme nejlepší na 
ni. Čtenář se dozví, jaké jsou možnosti zákazníka řešit problém a jaké možnosti 
mu přinese náš výrobek. Zaměříme se na:  
o popis produktu (výrobku nebo služby)-fyzický vzhled, vlastnosti. 
Popíšeme, zda se jedná o nový nebo již na trhu nabízený výrobek. 
o konkurenční výhodu produktu-lepší než konkurenční firma. 
o užitek produktu pro zákazníka-Klíčovou informací je vědět na jaké trhy 
se chceme orientovat. Poté zdůraznit, jaký prospěch plyne z naší nabídky 
pro zákazníky (Srpová, 2011, s. 17). 
• cíle firmy a vlastníků- odborné a podnikatelské schopnosti managementu 
rozhodují o úspěšné realizaci managementu. Zmíníme historii firmy, právní 
formu, vlastnickou strukturu, oblasti činnosti aj. Poté budeme definovat vizi 
o tom, kam firma bude směřovat a kam se chce posunout. Uděláme analýzu 
SMART (Srpová, 2011, s. 18). 
• potenciální trhy-investory či společníky zajímají fakta o potenciálních trzích 
a jak se na nich uplatnit. 
• analýza konkurence 
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• marketingová a obchodní strategie 
• realizační projektový plán 
• finanční plán 
• hlavní předpoklady úspěšného projektu a jeho rizika 
• přílohy (Srpová, 2011, s. 14). 
 
2.5.1 Realizační resumé 
 
 Skládá se z: 
• název a adresa firmy, číslo telefonu a faxu, kontaktní osoby 
• charakteristika produktu, resp. služby, které jsou náplní projektu, jejich 
specifických vlastností a předností vzhledem ke konkurenci 
• popis trhů, na kterých se chce firma uplatnit, a distribučních cest, kterých hodlá 
využít k dosažení těchto trhů 
• strategické zaměření firmy na období příštích 3 až 5 let, včetně jejích 
dlouhodobých cílů, způsobů dosažení těchto cílů i uvedení podnikatelské 
činnosti, ve které se firma nachází 
• finanční aspekty zahrnující odhady zisku v následujících pěti letech, velikost 
potřebného kapitálu, účel jeho použití a očekávaný roční výnos pro 
poskytovatele kapitálu 
Tato část by se měla zpracovat až na závěr, protože poskytovatel kapitálu se nejdříve 
setká s tímto. Shrnutí by mělo nastínit základní charakteristiky firmy i projektu ve 
stručné a přesvědčivé formě, a to max 2-3 strojových stránek (Fotr, 2005, s. 305) 
„Elevator Pitch znamená výtahový prodej. V USA doporučují, aby každý začínající 
podnikatel měl ve své hlavě právě „výtahovou prezentaci”, v délce max. jedné minuty ” 
(Prokop, 2005, s. 50). 
Prezentace by měla obsahovat: 
1) Co je moje myšlenka 
2) Jak jsem s tou myšlenkou daleko 
3) Jaké trhy existují pro uplatnění mé myšlenky 
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4) Jaké výhody na těchto trzích mám 
5) Jaké výhody mám oproti konkurenci 
6) Jak hodlám získat peníze 
7) Kolik budu potřebovat celkem 
8) Kolik z toho budu potřebovat financovat externě a co za to nabízím investorovi 
9) Kdo je součástí mého týmu 
10) Jaký je potenciální zisk pro investora (Prokop, 2005, s. 50). 
 
2.5.2 Charakteristika firmy a jejich cílů 
 
Měla by se týkat jak minulosti, tak přítomnosti a budoucnosti firmy. Z hlediska 
základních podnikatelských cílů a strategií jejich dosažení. Jeho součásti: 
• důležité charakteristiky produktů (služeb) - jsou podstatou projektu. důležitý je 
výzkum, vývoj a uvedení na trh, dále doba životnosti, kdo je či bude uživatel, 
jaké výhody budou z těchto produktů, resp. služeb vznikat, jaké klíčové faktory 
rozhodují o úspěchu, jaké jsou jedinečné rysy rozhodující o postavení mezi 
konkurencí a srovnání těchto rysů s konkurencí, dále jak chránit produkty resp. 
služby (vlastnictví patentů...) , co za produkty resp. služby chystá konkurence, 
skvělé rysy strategie výroby, distribuce a marketing. 
• sledované cíle - patří sem základní strategické cíle, jichž se firma snaží 
dosáhnout a postavení firmy na trhu, inovace výrobního programu, technologie, 
kvalita produktu, efektivnosti, finanční stabilita ... Cíle by měly být 
uskutečnitelné a zároveň motivující. Je-li možná kvantifikace tudíž určení 
množství zvolené období by mělo být v rozsahu dvou až pěti let (Fotr, 2005, 
s. 306). 
Executive Summary- (výkonný plán). Jedná se o písemnou prezentaci, jejíž rozsah je 
maximálně dvě stránky formátu A4.V prvním odstavci zmíníme o jaký typ investice se 
jedná a kolik peněz potřebujeme. Investorům ušetříme čas a poukážeme na naši 
organizovanost a koncepčnost. V prvním odstavci je třeba zaujmout, takže použití 
superlativ není na škodu. „Přívlastky jako vzácné, ojedinělé, jedinečné, výjimečné, 
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originální zvažujeme, ale nebojíme se je použít.„ Důležité je náš návrh popisovat tak, 
aby jej investor snáze pochopil, aniž by si musel brát slovník (Prokop, 2005, s. 52). 
 
2.5.3 Zkrácený podnikatelský plán  
 
Dělá se kvůli obavám, že pokud vysvětlím některé intimní detaily svého plánu už zde, 
vystavuji se nebezpečí, že mé informace někdo zneužije, okopíruje, a že na cestě 
za kapitálem, kde budu upřímný umožním někomu jinému, aby mě podrazil. Zkrácený 
podnikatelský plán neschovává naše slabiny, ale naopak silné stránky. Do doby, dokud 
nemáme dostatečnou důvěru ve svého potenciálního partnera (Prokop, 2005, s. 56). 
 
2.5.4 Plný podnikatelský plán 
 
„Říká,že při přípravě se máme neustále ptát, zda jsme odpověděli na všechny otevřené 
otázky KDO, KDY, KDE, JAK, CO, PROČ A KOLIK? Bude záviset jen na nás, pro 
ujištění, že v plném podnikatelském plánu, skutečně sdělíme vše, co je relevantní a nutné 
pro pozitivní rozhodnutí investora” (Prokop, 2005, s. 57). 
 
2.5.5 Přehled základních výsledků a závěrů technicko-ekonomické studie 
 
Jsou zde shrnuty základní výsledky a závěry technicko-ekonomické studie.  
Týká se: 
• Výrobního programu, resp. poskytovaných služeb, které jsou důležité pro 
projekt 
• analýzy trhu a tržní konkurence 
• marketingové strategie 
• velikosti výrobní jednotky, technologie, výrobního zařízení a základních 
materiálů 
• umístění výrobní jednotky 
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• pracovních sil 
• finančně-ekonomických analýz a finančních záměrů 
• analýzy rizika projektu 
Výsledky finančně-ekonomických analýz a finančních záměrů nám mají dát přehledné 
informace týkající se jak finančně-ekonomické stránky, tak celé firmy. („V případě, že 
projekt realizuje nově vznikající firma, lze projekt ztotožnit s firmou)” (Fotr, 2005, 
s. 307). 
U projektu je důležitý přehled kritérií, který slouží k ekonomické výhodnosti, jde 
o rentabilitu, dobu náhrady, čistou současnou hodnotu, vnitřní výnosové procento 
a index rentability, výsledky k posouzení komerční životaschopnosti, (finanční stability 
projektu), jsou hlavními informacemi pro poskytovatele kapitálu.  
Na závěr se dělá analýza rizika-hlavní rizika, která mají vliv na firmu (Fotr, 2005, 
s. 307). 
 
2.5.6 Shrnutí a závěry 
 
Záměr by měl obsahovat souhrn základních hledisek, rozvedený v jeho jednotlivých 
částech, jde o „časový plán realizace projektu” (Fort, 2005, s. 308). 
Důležité je zaměřit se na: 
• celkové strategické zaměření projektu s uvedením koordinace všech jeho 
aspektů tak, aby byly splněny dlouhodobé cíle firmy 
• zdůvodnění očekávaného úspěchu projektu se zvláštní pozorností na přínos 
manažerského týmu k tomuto úspěchu 
• uvedení jedinečných rysů firmy 
• stanovení požadavků na kapitálové zajištění projektu 
• procentní podíl vlastnictví firmy v rukou jejich zakladatelů (Fotr, 2005, s. 308).  
Z této oblasti je podstatné pro poskytovatele kapitálu získat informace o době výstavby, 
zahájení podnikání a termínů vynaložení finančních prostředků (Fotr, 2005, s. 308). 
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• předmět podnikání - popsat krátce, dále jaké nabízíme výkony, jaké jsou naše 
inovační záměry, jakož i přípustné trhy 
• faktory úspěchu- co je na našem záměru neobyčejné a v čem spočívají 
významné konkurenční výhody. Zmínit užitek pro zákazníka a osobních 
předpokladech managementu. 
• podnikové cíle - objasnit cíle a možnosti růstu své firmy. Popsat optimisticky 
a realisticky svou vizi. 
• ekonomické cílové veličiny a potřeba kapitálu - směrnými čísly uvést o jaké 
obratové a ziskové cíle usilujeme a kolik potřebujeme kapitálu k jejich realizaci 




Zde je možné uvézt např. OR, životopisy hlavních pracovníků, výkresy výrobků, 
výsledky průzkumů trhu, propagačních akcí, technologie výroby, výkaz zisku a ztráty, 
rozvahu, cash flow... 
 
2.5.8 Požadavky na zpracování plánu 
 
• jednoduchost 
• orientovat se na budoucnost 
• nezakrývá slabá místa a rizika 
• prokázat investorovi návratnost vložených prostředků 
• kvalitní zpracování i po formální stránce (Fotr, 2005, s. 309). 
Externí subjekt pravděpodobně bude mít k dispozici plány jiných firem, ty na něj chtějí 
zapůsobit a získat finanční prostředky.  
Proto by měl podnikatelský plán být: 
• Inovativní - prokazujeme, že přinášíme unikátní přidanou hodnotu pro 
zákazníka, že náš produkt je bude uspokojovat lépe než konkurence. 
• Srozumitelný a uváženě stručný-vyjadřujeme se jednoduše. 
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• Logický a přehledný - vše na sebe musí navazovat. Pro přehlednost se použijí 
tabulky a grafy. 
• Respektující rizika - respektování a identifikování rizik a návrh na jejich 
eliminaci nám pomáhá zvyšovat důvěryhodnost (Srpová,Řehoř a kol 2010, 
s. 30).  
Podle Banky by měl plán obsahovat následující informace: 
• koncepce musí být realistická a konzistentní 
• plán musí být přesvědčivý a srozumitelný-nesmí být žádné rozpory ani 
nesrovnalosti 
• produkt musí zákazníkovi přinést výhodu a musí mít jasný užitek pro zákazníka 
• pro produkt by měl být dostatečně velký trh 
• produkt by měl mít výhodu oproti konkurenci, znaky jedinečnosti 
• marketingové strategie promyšlené a perspektivní 
• plány podložené reálnými a realizovatelnými předpoklady a fakty 
• pozornost věnují banky managementu, jelikož úspěch závisí na schopnostech 




2.6.1 Definice marketingu 
 
Marketing je způsob řízení hospodářské činnosti pomocí trhu. Pojem řízení je 
usměrňování prvků a činnosti v soustavě ke stanovenému cíli. 
Marketing tedy vychází z trhu, to znamená především z průzkumu poptávky.Jedná se 
o průzkum poptávky současné  ale i přetvářené současné poptávky v poptávce budoucí. 
Jelikož se potřeby lidí neustále mění, marketing pomáhá tyto změny předvídat a tím 
umožňuje provést včasné změny ve výrobě a službách. Změny potřeb lidí nejsou 
automatické. Marketing zahrnuje i metody ovlivňování potřeb a tím i celého trhu. Má 
tedy vliv na vytváření nových výrobků a služeb, musí podporovat prodej a mít možnost 
vlivu na ceny (Novotný, Kafková a Dyntarová, 2009, s. 35).  
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Marketing se týká především uspokojování potřeb zákazníka. Jakmile je výrobek hotov 
snažíme se jej prodat. Marketing probíhá ještě dříve než má společnost produkt 
k prodeji. Marketing vypracují manažeři, pro zjištění potřeb, rozsahu a intenzity, 
a rozhodli, zda se blíží možnost zisku (Kotler, 2007, s. 38). 
„Marketing se nemůže omezovat pouze na reklamní nebo prodejní oddělení, nýbrž je to 
úkol celého podniku” (Wupperfeld, 2003, s. 77). 
 
2.6.2 Marketingové cíle 
 
Cílem marketingu je zajistit co nejúspěšnější prodej našich výrobků a služeb a tím 
i trvale příznivý zisk.  
 
2.6.3 Průzkum trhu 
 
V dnešní tržní ekonomice je větší problém prodat než vyrobit. Proto znalost trhu je 
hlavním předpokladem úspěšného podnikání. Vyšší znalosti můžeme docílit právě 
průzkumem trhu (Novotný, Kafková a Dyntarová, 2009,s. 38). 
Většina marketingových výzkumníků používá různé stupnice k pochopení preferencí 
spotřebitelů. Mají řadu problémů, které mohou být zlepšeny pomocí nové techniky, 
nejlepší a nejhorší měřítka BWS (Pivo, Víno a Destiláty) (Cohen, 2009, s. 8). 
Průzkum „ od stolu” ( anglicky „desk research”) 
• Součástí jsou statistická zkoumání změn ve spotřebě, přehledy cen, výkyvy 
prodeje v sezónách, životnost druhů zboží, rozbor cest zboží od výrobce ke 
spotřebiteli, vývojové řady prodeje, účinnost propagace, systém oběhu informací 
o zboží... (Novotný, Kafková a Dyntarová, 2009, s. 38). 
Průzkum „v terénu” (anglicky „field research”) 
• Má tři činitele: 
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o Obyvatelstvo (zákazníci) - zde jde o průzkum motivů, tedy proč 
zákazníci kupují, zda prodávané výrobky plně odrážejí jejich přání, 
zvyklosti zákazníků, odhad jejich kupní síly. Průzkum se snaží 
odpovědět na otázku co se má prodávat, kde, komu a kolik, jak a kdy 
a za kolik. 
o Zboží- zkoumáme jeho životnost a jeho kvalitu, cenu, vnější vzhled 
a balení. 
o Konkurence-sledujeme jaké používá metody, zda nabídku bude 
rozšiřovat nebo omezovat, jestli připravuje zlepšení prodávaných 
výrobků. 
• Zákazníci je velmi široký pojem. Jsou to osoby fyzické nepodnikatelské 
i podnikatelské, právnické osoby všech právních forem. Jádrem moderního 
marketingu je Segmentace trhu, tj. rozdělit trh a jeho spotřebitele z hlediska 
potřeb, spotřeby a chování na trhu na stejnorodé skupiny (Novotný, Kafková 
a Dyntarová, 2009, s. 39). 
 
2.6.4 Segmentace trhu a positioning 
 
Segmentace je rozdělení na menší, do jisté míry stejnorodější (homogenější) části 
s podobnými nároky, požadavky a potřebami. Zákazníci co jsou uvnitř segmentu mají 
relativně stejné charakteristiky, požadavky a preference. (Foret, 2012, s. 89). 
Segmenty trhu jsou typy zákaznických skupin s obdobnými potřebami. Proto ke všem 
prvkům určitého segmentu trhu můžeme přistupovat jednotně, ale jinak, než k prvkům 
jiného segmentu.  
Průzkumem trhu poznáme strukturu trhu, zejména strukturu výrobků nabízených na 
trhu. Na základě něj můžeme posuzovat poptávky.  
Průzkumem se snažíme zjistit náklady výrobců na výrobu konkurenčních výrobků 
(Novotný, Kafková a Dyntarová, 2009, s. 39). 
„Zákazníci jsou lidé, což znamená, že se výrazně odlišují.”(Kotler, 2007, s. 66) Každá 
společnost bohužel ví, že nelze uspokojit všechny zákazníky stejně. Společnosti si zvolí 
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segmenty trhu a vytvoří k nim strategie, jenž jim pomohou vybrané segmenty ziskově 
obsluhovat. Tento způsob zahrnuje segmentaci trhu, positioning a targeting .  
• Positioning - jde o cílové zákazníky, ti produkt vnímají na jasném, výrazném 
a žádoucím místě ve srovnání s konkurenčními produkty. Musí se vymezit 
vůči konkurenci a vytvořit detailní marketingový mix (Kotler, 2007, s. 66). 
• Targeting je proces vyhodnocování atraktivity jednotlivých segmentů 
a výběr jednoho či více cílových segmentů. Firma hodnotí své silné stránky 
dle konkurence a rozhoduje kolik segementů dokáže efektivně obsloužit 
(Kotler, 2007, s. 67).  
Jaký je zákazník 
• Zákazníci považují kvalitu, stejně jako přijatelný vztah mezi kvalitou a cenou 
za důležitější nežli dříve. Dnes mají více přání, bývají kritičtí a důslední 
a velmi často mění své dodavatelé. Jelikož je konkurence víc a víc tvrdší 
a zákazníci náročnější je těžší si zákazníky získat a udržet (Schätzel, Doka 
a Schäfer, 2004, s. 24). 
Kvalita 
• Kvalitní víno - jak jej spotřebitelé identifikují a od koho jej očekávají: 
V tuzemsku má spontánní charakter většina nákupů vína. Podle šíře kvality 
a momentální situace v místě nákupu se rozhodují pro konkrétní víno dvě třetiny 
spotřebitelů. Roli hrají racionální i emocionální atributy a rovněž i kvalita-cena.  
Abychom upoutali zájem zákazníka, nestačí produkt opatřit extravagantní lahví 
a etiketou. Kvalitní víno očekává spotřebitel ve skleněné láhvi, která je uzavřena 
korkovým špuntem a její objem je 0,7 l. Další rolí při odhadu kvality tuzemského vína, 
které spotřebitel nezná je typ a lokace vinařského podniku (Svaz vinařů České 
republiky, 2012 s. 50). 
Průzkum spotřebitelské poptávky 
Činitelé určující poptávku: 
• Užitečnost a kvalita výrobku 
• cena výrobku 
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• cena zastupitelných a doplňujících výrobků 
• příjmy (mzdy a platy) kupujících 
• záliby kupujících 
• velikost a kvalita reklamy 
• u mnohých výrobků móda (Novotný, Kafková a Dyntarová, 2009, s. 40). 
„Diferenciace produktu-spolu se segmentací trhu jdou obvykle ruku v ruce”(Kaňovská, 
2009, s. 28). Na marketingovém segmentu výrobci produkují diferencovaný produkt. 
Existují tyto rozdíly: 
• diferenciace, jež byla založena na to, aby se produkt odlišil od konkurence 
• segmentace trhu, která vznikla na základě zákazníků 
• segmentace trhu může vést ke vzniku nového produktu 
• diferenciace produktu je založena na produktu, který již existuje a je minimálně 
modifikován (Kaňovská, 2009, s. 28). 
 
2.6.5 Marketingový mix 
 
Je soubor marketingových nástrojů, které podnik využívá k tomu, aby dosáhl 
marketingových cílů na cílovém trhu 
Zahrnuje tzv. 4P: 
• produkt (Product) - jeho rozmanitost, jakost, design, vlastnosti, značka, balení, 
služby 
• ceny (Price) - ceník, slevy, srážky, dobu splatnosti, platební podmínky 
• distribuce/místo (Place) - distribuční cesty, pokrytí trhu, sortiment, zásoby, 
doprava  
• propagace (Promotion) - reklama, podpora prodeje, přímý marketing, osobní 
prodej (Kaňovská, 2009, s. 38). 
4C=Zákaznický marketingový mix 
Koncepci 4C vymyslel Robert Lauterborn. Firma zde svým zákazníkům sděluje, jak 
velký užitek mohou při vynaložení nákladů koupí produktu získat.Koncepce bere 
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v potaz, že zákazník vyhledává a oceňuje častěji pohodlí, dbá o oboustrannou 
komunikaci, kde firma jednostranně sdělovala informace, které brala jako nutné tudíž 
potřebné sdělit (Jakubíková, 2008, s. 85). Součásti koncepce jsou: 
• zákazník (customer) 
• komunikace (communication) 
• výhodnost (convenience) 
• náklady (costs) (Vochozka, Mulač a kol., 2012, s. 412). 
Mluví-li se o trhu s vínem, většinou se to týká distribučních cest-v našem případě jdeme 
od nejmenších vinařských podniků, dále přes odborné obchody, gastronomické 
podniky, velké sklepy, potravinářské obchody a exportní trhy a v konečné fázi to bude 
samozřejmě spotřebitel. Funguje to pouze tehdy, je-li motivace na obou stranách 
tj. u vinařských podniků strana nabídky a u zákazníků strana poptávky. Hlavní motivací 
je finanční zisk, u zákazníků je to celá řada otázek. Otázky se týkají např. výhod, užitku 
z nákupu vína od určitého prodejce atd. (Schätzel, Doka a Schäfer, 2004, s. 23). 
„Kvalitní dobře propracovaný a cílený marketing je základem úspěšnosti každého 
vinařského provozu” (Svaz vinařů České republiky, 2009, s. 9). 
Dva přístupy: 
• podle představ vinohradníka, vinaře a uplatnění na trhu. Velmi nákladné. Při této 
strategii pěstitel nedokáže diferencovat kvalitu ve vinici. 
• podle představ zákazníka-úvahy zda vyrábět „ výběrová vína”, nebo na trhu 
uplatnit kvalitní vína v „pozdním sběru”. U tohoto postupu je možné kvalitu 
diferencovat již ve vinici a může vést ke zvýšené rentabilitě.  
Už při provádění zimního řezu je nutné předvídat kvalitu hroznů, především z nich 
vyrobených vín jejich uplatnění na trhu. Jakmile se provádí zimní řez, je důležité jaké 
se zvolí zatížení keřů vzhledem k očekávané kvalitě (Svaz vinařů České republiky, 
2009, s. 9)  
Většina konzumentů vína posuzuje jak je kvalitní podle vlastních senzorických vjemů, 
tj. jak je sladké, jeho kyselost, barvu, harmonii, ovocné či jiné aroma. K tomuto se dále 
přidružuje očekávání týkající se trvanlivosti a stravitelnosti vína. Předpokládá se, že 
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jeden segment trhu konzumuje vína levná, druhý preferuje vína jakostní, vysoce 
prestižní. Dnes přibývá takových konzumentů, pro které je atraktivita obalu a vnější 
vzhled láhve stejným faktorem jako vlastní kvalita daného produktu. Pro mladé 
konzumenty je většinou prioritou design, způsob balení, barva a tvar láhve a použité 
písmo na etiketě. Ztvárnění by mělo přihlížet k tradicím zda je podnik mladý a nebo 
starý, jaké metody se používají při pěstování révy (ekologický nebo konvenční způsob 
výroby atd. Vyžaduje se proto přesná a detailní analýza (Svaz vinařů české republiky, 
2012, s. 28). 
 
2.6.6 Uvedení na trh 
 
Stanovení vstupu na trh závisí na cílech růstu podniku. Nově založený podnik, jež má 
nový produkt, jej musí sám uvést na trh. Pro malé technologicky zaměřené firmy, je 
známé že se vztahují na úzce vymezené tržní segmenty a tržní niky, kterým konkurence 




2.7.1 Analýza makroprostředí 
 
Analýza vlivy okolí dělí do čtyř skupin: 
S=Sociální a kulturní faktory - dány společností, její strukturou, sociální skladbou 
obyvatelstva, společenskými a kulturními zvyky.  
T=Technické a technologické faktory-představují inovační potenciál země a tempo 
technologických změn. 
E=Ekonomické faktory - hlavní je hospodářská politika a ekonomická situace země. 
Pod tuto skupinu makroekonomických faktorů spadá: tempo růstu ekonomiky, 
nezaměstnanost, fáze hospodářského cyklu, inflace, vývoj HDP, daňové podmínky, 
úroveň příjmů a výdajů státního rozpočtu apod.  
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P=Politicko-právní - firmy uskutečňují svou činnost ve společenském systému, který 
vzniká z těchto faktorů. Mocenský zájem politických stran a vývoj politické situace 
v zemi a jejím okolí tvoří tento systém (Srpová, Řehoř a kol. 2010, s. 131). 
 
2.7.2 Analýza trhu 
 
Musíme trh poznat, učinit prognózu poptávky a zjistit konkurenční situaci atd. 
Používám se pro sestavení marketingové strategie projektu a marketingového mixu 
(Fotr, 2005, s. 28). 
• Které zákazníky bychom měli oslovit daným produktem? 
• Jaký je postoj těchto zákazníků k našemu produktu? 
• Z jakých důvodů a pro jaké účely produkt nakupují a které jiné substituty mají 
k dispozici? 
Struktura trhu z pohledu určitých skupin zákazníků: 
a) stávající zákazníci 
b) potenciální zákazníci 
c) skupina zákazníků zatím neznámá (Jakubíková, 2008, s. 53). 
 
2.7.3 Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 
 
Analýza podniku samotného je předpoklad úspěšného rozvoje podniku. Ve zkoumaném 
podnikatelském prostředí zaujímá velký význam postavení podniku. Pro sestavení 
strategického plánu, je třeba dobře znát působení těchto faktorů a jak mohou ovlivnit 
podnik. Analýzou klíčových konkurentů je možné: 
• předejít překvapení z nové strategie či taktiky existujících konkurentů, 
• identifikovat potenciální konkurenty a hrozby pro společnost, 
• zrychlit dobu reakce na kroky konkurence, 
• předběhnout konkurenci v klíčových strategických rozhodnutích-vědět, co 













Obrázek č. 2: Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 
(Zdroj: Mallya, 2007) 
 
Vliv kupujících - určování a případně určování podmínek spolupráce s dodavatelskou 
firmou je úkolem odběratele. Na aktivity firmy může mít vliv, pokud: 
• existují jiné alternativy dodávek (substituty), 
• existuje hodně dodavatelů v okolí, 
• nakupovaný předmět pro něho nepředstavuje důležitý vstup, 
• menší počet zákazníků nakupujících velké množství, 
• obor podnikání se skládá z velkého počtu malých prodejců, 
• nemůže najít výhodnou cenu nebo výhodného dodavatele a udělá zpětnou 
integraci, 
• nákupy zákazníka představují velké procento z celkového odbytu dodavatelů, 
než využití služby jednoho dodavatele, 
• je jednotlivý nakupovaný předmět dostatečně standardizován, mohou zákazníci 
snadno najít jiného dodavatele a přejít k němu za prakticky nulové náklady 
(Mallya, 2007, s. 50). 
Vliv dodavatele - rozhodují o tom, zda je podnik úspěšný nebo není. Firmy jich mají 
mnoho. Člení se na dodavatelé materiálu a surovin, energie a paliv, polotovarů, dílů 
a součástek, technologií aj. Specifičtí jsou např. poskytovatelé služeb, reklamní 
agentury apod. Využití nákupního marketingu souvisí s dodavateli, praxi českých firem 
Stav možného vstupu 





Vliv kupujících Vliv dodavatelů 
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je na okraji zájmu, ale dle zkušeností je potřebný. Klíčem nákupního marketingu je 
pochopení dodavatelů jako specifických zákazníků firmy. Nutné je analyzovat stávající 
a potencionální dodavatele (Jakubíková, 2008, s. 85). 
Stav soupeřivosti - velikost podílu jednotlivých podniků na trhu daného okolí je dáno 
strukturou konkurenčního okolí. Pro rivaly je rozdílný důsledek způsoben rozdílnou 
strukturou konkurenčního okolí. Odrazem úsilí je rozsah rivality podniku, kde soupeřící 
podniky vkládají za snahu získat tržní pozice. Podstatou je přezkoumávání jeho 
jednotlivých složek, a to např.  
• kolik konkurentů působí v oboru firmy? Počet firem roste nebo klesá? 
• Jak se chovají pracovníci a jejich organizace? Jak se podniky liší ve 
strategických a personálních přístupech? 
• Jaký je postoj veřejnosti k odpovídajícímu trhu? 
• Velikost, finanční síla, systém vedení. Rivalita stoupá když jsou si konkurenti 
rovnější, například z hlediska velikosti a schopností. 
• Je přístup na tento trh lehký nebo jej ztěžují legislativní předpisy? 
• Jaké jsou náklady odchodu z oboru? Zda je levnější odejít či setrvat v soutěžení. 
• Je to nový nebo lukrativní obor? 
• Čím se vyznačují jejich výrobky- design, cena? 
• Nejpostižitelnější a nejpředvídanější se stává rivalita-jestli je více soutěžících 
v souladu se svými strategiemi, osobnostmi, prioritami společnosti, zdroji 
a zeměmi původu (Mallya, 2007, s. 51). 
Hrozba substitutů - Pokud firmy nabízejí substituty, které vyrábějí s nižšími náklady 
a nižšími cenami, než je cena stávajícího výrobku, i když je užitná hodnota přitom 
srovnatelná. Tím, že je firmy nabízejí, podstatně si zvyšují nabídku. Náklady na 
přechod od stávajícího výrobku k substitutu jsou zde nízké (Hanzelková a kol. 2009, 
s. 111). 
 
2.7.4 Model 7S 
 
V roce 1982 jej vyvinula firma McKinsey & Companyza po přispění osobností 
amerického managementu Thomase Peterse a Roberta Watermanna. 
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• Strategy (strategie) - avitivity zajišťující trvale udržitelný rozvoj a výhodu nad 
konkurencí, lepší pozici vzhledem k zákazníkovi, spojení s promyšlenou alokací 
všech podnikových zdrojů. 
• Sstructure (struktura) -  rozvinutá a kombinovaná organizační schémata 
• Systems (systémy) - propojení toku informací a činností s informacemi 
• Skills (schopnosti) - schopnosti lidského činitele, know-how, návyky, postupy 
• Style (styl) - vnější a vnitřní projev podniku 
• Staff (zaměstnanci) - přehled o klíčových zaměstnancích a skupinách 
• Shared Values (sdílené hodnoty) - hodnoty sdílené podnikem, podle kterých se 
ohodnocují zaměstnanci (Vochozka, Mulač a kol., 2012, s. 340). 
 
2.7.5 SWOT analýza 
 
Je metodou analyzující jak mikro tak i makroprostředí. Základní nástroj využitelný pro 
formulaci podnikové strategie je SWOT analýza. Může se využít i jako samostatný 
nástroj a rovněž i jako přehledná forma sumarizace poznatků z předcházejících analýz. 
SWOT se skládá z: S - Strengths (silné stránky), W - Weaknesses (slabé stránky),  
O - Oppourtunities (příležitosti vnějšího prostředí) a T - Threats (hrozby plynoucí 
z vnějšího prostředí). 
Závislost vstupních dat závisí na kvalitě výstupů. Zdrojem by měl být široký okruh 
subjektů, které se zúčastnili, jedná se o zákazníky, zaměstnance, dodavatelé a pod.  
Zjednodušování vede k jejímu omezení. Může dojít k nejednoznačnosti zařazení 
některých faktorů do určité kategorie, např. ze silné stránky se tak stane slabá stránka 
(Vochozka, Mulač a kol., 2012, s. 350). 
Faktory by měly být posuzovány v souvislostech, nikoliv odděleně. Z následující 
tabulky je třeba posuzovat silné a slabé stránky  kontra příležitosti a hrozby. Musí se 
sledovat důležitost jednotlivých faktorů v tom jaký mají vliv na firmu a její závažnost 







Tabulka č. 1: Propojenost SWOT analýzy 
 Silné stránky (S) Slabé stránky (W) 
Příležitosti (O) S – O W – O 
Hrozby (T) S – T W - T 
Zdroj: (Blažková, 2007, s. 158) 
Pro její matematické použití je třeba, jít dle předem stanoveného postupu. Pokud máme 
rozděleny faktory do skupin, dle toho zda se jedná faktory vnitřního či vnějšího 
prostředí, proto se musí provést jejich matematické zhodnocení. V každé skupině je 
zapotřebí učinit porovnání jednotlivých faktorů. Podle důležitosti se jim přiřadí jedna ze 
tří hodnot: 
• 1 - první vodorovný znak je důležitější než porovnávaný svislý znak 
• 0,5 - znaky mají stejnou důležitosti znaků 
• 0 - první vodorovný znak je méně důležitý než porovnávaný svislý znak (The 
twenty the theme, 2010). 
 
V následujících krocích se provede součet řádků a výpočet procentního vyjádření 
jednotlivých faktorů na všech faktorech. Pro každou skupinu SWOT analýzy se vytvoří 
hodnotící tabulka a výsledek budou dílčí tabulky, jež budou mít vybrány znaky 
s nejvyšší váhou. Poté se uvedou do tabulky a porovnají se na základě intenzity dle 
následujících parametrů: 
• 1 - žádný vztah 
• 5 - úzký vztah 
• u pozitivního vztahu se použije kladné znaménko u číslic a u negativního vtahu 
záporné znaménko 
Stanovení strategie je výsledkem matematického zhodnocení, jde o nejdůležitější vazbu 
na, kterou by měla společnost brát zřetel (The twenty the theme, 2010). 
V existenci jsou 4 strategie, na ty je důležité se zaměřit. Mezi tyto strategie patří: 
• Když máme v matematickém hodnocení nejvyšší hodnotu u strategie SO, musí 
se využít silné stránky, aby se dosáhla výhoda, tento přístup se nazývá  
Maxi - max. 
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• Nejvyšší hodnota se ukázala u strategie WO, firma tedy musí využít své 
příležitosti pro překonání svých slabin, tzv. přístup Maxi - mini 
• U strategie  SW se nachází nejvyšší hodnota přístup Mini - max, společnost by 
měla své silné stránky využít na čelení hrozeb. 
• V neposlední řadě jde o strategii WT, ta nám sděluje že společnost musí 
minimalizovat své náklady, aby čelila hrozbám. Tento přístup se nazývá  
Mini - Mini (The twenty the theme, 2010). 
 
2.8 Druhy plánů 
 
2.8.1 Marketingový plán 
 
Marketingový plán patří společně s marketingovou politikou k základním pilířům 
podstatným k úspěšnému řízení obchodu a marketingu. Sestavuje se k hlavním 
dokumentům řízení podniku a před finančním plánem, plánem výroby, popřípadě 
personálním plánem (Havlíček a Kašík, 2005, s. 97). 
Každý marketingový plán se skládá z těchto čtyř oblastí: 
• Stav trhu - pro lepší počínání firmy na trhu je nutné znát technický 
a technologický pokrok, právní předpisy (normy stanovující požadavky na 
produkty), hospodářskou a politickou situaci. Dále budou zapotřebí 
charakteristiky obyvatelstva - věk, vzdělání, kupní síla atd., jež ovlivní 
požadavky spotřebitelů a výši poptávky.  
• Výběr segmentu trhu - cílové skupiny zákazníků - při přípravě marketingového 
plánu budou zaujímat nejvíce skupiny zákazníků, které mají podobné potřeby 
segmentu. Zásadní je jestli jde o spotřební trh nebo trh organizací. 
• Analýza konkurence - velmi ji zajímá konkurence mezi srovnatelnými produkty. 
S touto analýzou souvisí pozice produktu, udává místo mezi ostatními produkty. 
Podnik dává najevo, v jaké roli chce být viděn a vytváří své image. Jaká bude 
pozice souvisí s vytipovaným segmentem trhu. 
• Analýza stavu podniku - odpovídá na tyto otázky: 
o jaké je poslání podniku a jeho hlavní cíle 
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o silné a slabé stránky podniku 
o příležitosti a hrozby  
• Jedná se o SWOT analýzu (Klínský A Münch, 2007, s. 38). 
 
2.8.2 Finanční plán 
 
Jeho sestavení je završením tvorby podnikatelského plánu. 
Pro jeho sestavení je třeba mít schopnost modelovat možné varianty budoucího vývoje. 
Proto je vhodné použít tabulkový procesor např. excel, s jeho pomocí propočítat 
jakoukoli změnu výchozích předpokladů do peněžních toků, proto je potřeba mít 
znalosti z podnikových financí (Koráb, 2007, s. 127). 
Transformuje části podnikatelského plánu do podoby čísel. Prokazuje, zda 
z ekonomického hlediska je podnikatelský záměr reálný. Výstupy finančního plánu se 
skládají z plánu nákladů, výnosů, peněžních toků, výkazů zisku a ztráty, rozvahy, 
finanční analýzy, výpočtu bodu zvratu apod.  
Hlavně si musíme uvědomit, že pokud firma začíná, bude potřebovat prostředky na 
založení, pořízení dlouhodobého majetku, oběžného majetku a na zahájení 
podnikatelské činnosti - jde o provozní náklady než budeme mít tržby, dále nájem, 
mzdy pracovníků, elektrika, plyn atd.  
Investory a bankéře zajímají především finanční výkazy, tj. plán peněžních toků, 
výkazů zisků a ztráty a rozvahy. 
• Plán peněžních toků (cash-flow) - specifikuje předpokládané příjmy a výdaje. 
Počáteční fáze podnikání by měla být zpracována alespoň na prvních šest 
měsíců.  
• Plánovaný výkaz zisků a ztrát - vyčíslíme výnosy, náklady a výsledek 
hospodaření v jednotlivých letech. Výkaz poskytuje informace o tom, zda 
budeme schopni platit úroky a plánované splátky úvěru atd.  
• Plánovaná rozvaha-zobrazuje očekávaný vývoj majetku firmy a zdrojů jeho 
financování. Informuje o struktuře majetku a plánování, o zdrojích financování 
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při zahájení podnikatelské činnosti a o tom jak pravděpodobně budeme splácet 
cizí zdroje. 
Výstupy finančního plánu (absolutní ukazatele) musí mít reálné předpoklady tj. musí 
být sestaveny na základě dílčích plánů a musí být vzájemně provázány. 
Efektivnost podnikatelského plánu prokážeme pomocí poměrových ukazatelů finanční 
analýzy. Patří sem zejména ukazatele rentability, likvidity, aktivity a zadluženosti.  
• Ukazatele rentability informují věřitele a investory, o tom jak je firma schopna 
tvořit zisk a zhodnocovat vložený kapitál. 
• Ukazatele likvidity dávají nám údaje o krátkodobé stabilitě firmy.  
• Ukazatele aktivity ukazují, jak intenzivně je využito jednotlivých složek 
majetku. 
• Ukazatele zadluženosti informují o dlouhodobé stabilitě firmy.  
Doporučuje se provést i výpočet bodu zvratu, kde zjistíme, při jakém množství 
produkce již nebudeme ve ztrátě (Srpová, 2011, s. 30). 
 
2.8.3 Organizační plán 
 
V organizačním plánu bychom měli stanovit organizační strukturu, systém řízení 
s popisem pravomocí a odpovědností jednotlivých zaměstnanců firmy (finance media, 
2013). 
Vhodné je i popsat organizační strukturu firmy. Důležité je znát, kolik zaměstnanců 
bude firma mít, kvalifikaci a věkové složení. Úkoly jednotlivých zaměstnanců mají 
obsahovat: 
• popis pracovního místa a charakteristika zaměstnance, který ho zastává 
• odborné požadavky na příslušné zaměstnance 
• organizační začlenění pracovního místa (vztahy nadřízenosti a podřízenosti) 
• kompetence (odborné, delegované pravomoci).  
V podnikatelském plánu se doporučuje uvést firemní poradce, jako např. daňový 
a právní poradci. Měli bychom vysvětlit, jaké úkoly budou poradcům přiděleny 
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a v jakém časovém rozsahu, jak vysoké náklady bude spolupráce s nimi vyžadovat 
a jakou bude mít formu (Srpová, 2011, s. 19). 
Tato část plánu popisuje, zda se jedná o osobní vlastní, partnership nebo obchodní 
společnost tedy o jakou formu vlastnictví podniku jde. U partnerství se uvádí příslušné 
smluvní podmínky. U obchodní společnosti se musí rozvést údaje o autorizovaných 
akciích, akciových opcích, jména, adresy, základní informace o ředitelích a dalších 
funkcionářích podniku (Hisrich a Peters, 1996, s 117). 
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3 ANALYTICKÁ ČÁST 
 
Podnik, ovlivňují vnitřní i vnější faktory. Analýza prostředí, která bude zhotovena, se 
nazývá strategická analýza, skládá se z externí a interní části.  
Externí prostředí se zabývá analýzou makroprostředí PEST , která působí na celé 
mikroprostředí, dále analýzou mikroprostředí zabývající se posuzováním subjektů 
podniku, které mohou být firmou ovlivňovány. Do této části analýzy spadá tzv. Porterův 
model pěti konkurenčních sil, jež analyzuje oborové prostředí.  
Interní prostředí bude zjištěno pomocí modelu „7S”. Výsledek těchto uvedených analýz 
bude obsažen ve SWOT analýze. 
 
3.1 Analýza makroprostředí 
 
Politicko-právní faktory 
Ovlivňují samotné obyvatele, ale i podmínky pro plánování. Mocenský zájem 
politických stran a vývoj politické situace v zemi a jejím okolí tvoří tento systém. Lidé 
musí dodržovat zákonitosti daného regionu/země. 
Od roku 2004 je Česká republika členem Evropské unie a Schengenského prostoru. 
Členské státy mají povinnost odvádět peníze do rozpočtu EU, ale zároveň z něj mohou 
i čerpat. Vstupem České republiky do EU vznikl závazek o dodržování jejích předpisů 
a norem. Navíc je tím částečně omezována suverenita státu (Evropská komise, 2012). 
V roce 2013 byl schodek státního rozpočtu 81,3 mld. Kč, což je o 19,7 mld. Kč 
příznivější výsledek než v roce 2012 a o 18,7 mld. lepší než rozpočtovaný. Vzhledem 
k volbám, které se konaly v roce 2013, byly uhrazeny příspěvky ze státního rozpočtu 
politickým stranám a politickým hnutím (Ministerstvo financí ČR, 2013). 
Vznikl nový občasný zákoník (NOZ), ve kterém došlo k zásadním změnám. Zde jsou 
uvedeny nejdůležitější z nich. NOZ se skládá z pěti částí, a to z: obecné části, rodinného 
práva, absolutního majetkového práva, relativního majetkového práva a ustanoveních 
společných, přechodných a závěrečných. Podle nového občanského zákoníku se 
promlčecí lhůta zvětšuje ze dvou let na 10 let. Dle NOZ je právnickou osobou 
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organizovaný útvar, který má právní osobnost (subjektivitu). Rozlišují se tři typy 
právnických osob, jedná se o korporace, fundace (nadace a nadační fondy) a ústavy 
(mají zaměstnance). Občanský zákoník se zabývá i podnikáním, nově definuje 
podnikatele, instituty obchodní firmy, závodu, obchodního tajemství nebo jmění. Dle 
nových změn v občanském zákoníku je podnikatelem, kdo samostatně vykonává na 
vlastní účet a odpovědnost výdělečnou činnost živnostenským nebo obdobným 
způsobem se záměrem činit tak soustavně za účelem dosažení zisku. V oblasti 
podnikání a rodinného závodu je zde více zohledňována vůle vlastníka.  
Daň dědická a darovací, jež se týká společností a fyzických osob se přesouvá do daně 
z příjmů. Přínosnou změnou, týkající se podnikatelů, je zjednodušení podmínek pro 
tvorbu daňově uznatelných opravných položek u pohledávek po splatnosti. U oblasti 
týkající se nemovitostí je novinkou uznatelnost ztráty v případě prodeje pozemku 
(Internet info, 2014). Pro sestavení našeho podnikatelského záměru je nutné se řídit 
spoustou zákonů např.: 
 
• „Zákon č. 89/2012 Sb., nový občanský zákoník, který zruší obchodní zákoník, 
jakmile nabude účinnosti  
• Zákon č. 455/1991 Sb. o živnostenském podnikání od ledna 1.1 2014 vstoupil 
v účinnost předpis č. 303/2013 Sb., který mění zákon o živnostenském podnikání, 
které jsou spojeny i se změnami nového občanského zákoníku 
• Zákon č. 586/1992 Sb., o dani z příjmů 
• Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty 
• Zákon č. 338/1992 Sb., o dani z nemovitých věcí (Centrum, 2014)” 
Shrnutí: Samotné zastoupení vládní organizace činnost  realizace neovlivní, avšak její 
počínání v podobě změn zákonů ano. Působí pro sestavení plánu jako hrozba. Vstup do 
EU byl jistě pro ČR přínosem, rozšířily se možnosti prodeje, ale i nevýhodou. Jelikož se 
začalo více dovážet ze zahraničí, než vyrábět domácí produkty. Kladem je v případě 






Jsou další součástí PEST analýzy, která výrazně ovlivňuje chod každého podniku. 
Pokud roste životní úroveň obyvatelstva, tak se zvyšuje i počet fungujících podniků. 
Mírou inflace je index spotřebitelských cen. Inflace tedy znamená všeobecný růst 
cenové hladiny v čase. V roce 2013 byla míra inflace 1,4 %. Pro letošní rok se očekává, 
že dosáhne až okolo 2 %. V roce  2013 došlo, díky inflaci, k růstu cen elektřiny o 2,7 %. 
Dále se zvýšily průměrné ceny u alkoholických nápojů, především vína, až o 5 % 
(Kurzy.cz, 2014). 
 
Graf č. 1: Meziroční inflace 
Zdroj: (Kurzy.cz, 2014) 
 
Hrubý domácí produkt (HDP), anglicky GDP (Gross domestic product), je celková 
peněžní hodnota statků a služeb za období jednoho kalendářního roku na území státu. Je 
to souhrn hodnot přidaných zpracováním ve všech odvětvích v systému národního 
účetnictví, které se považují za produktivní jde o služby tržních i netržní. 
V makroekonomii se používá pro určení výkonnosti států. Pro srovnávání výkonnosti 
jednotlivých států se používá HDP na hlavu (na jednoho obyvatele). Meziroční pokles 
HDP ve třetím čtvrtletí roku 2013 byl změněn z 1,3 na 1,2 %. Tento negativní vývoj 
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způsobily klesající investiční aktivity a slabé zahraniční poptávky.  
(Kurzy.cz, 2014). 
 
Graf č. 2:Vývoj HDP 
Zdroj: ( Kurzy.cz, 2014) 
 
Další z významných faktorů je míra nezaměstnanosti a zaměstnanosti. Jelikož aby si 
člověk mohl koupit dražší víno musí na něj mít dostatečné peněžní prostředky. 
Výsledky pro míru nezaměstnanosti byly pestře zhodnoceny: v roce 2011 byla na 
úrovni 6,7 %. a v roce 2012 už 7,0 %, výsledkem je, že míra nezaměstnanosti v ČR 
roste. Z toho je pro rok 2012 více nezaměstnaných žen ve výši 8,2 % než mužů, kteří 
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muži (v %) 
Obecná míra 
nezaměstnanosti 
ženy (v %) 
1993 5 094 4 874 220 3 199 58,8 68,9 49,5 4,3 3,4 5,4 
1994 5 148 4 927 221 3 207 59,0 68,9 49,9 4,3 3,6 5,2 
1995 5 171 4 963 208 3 236 59,0 69,0 49,8 4,0 3,4 4,8 
1996 5 173 4 972 201 3 274 58,9 69,1 49,4 3,9 3,3 4,7 
1997 5 185 4 937 248 3 302 58,2 68,3 48,7 4,8 3,9 5,9 
1998 5 201 4 866 336 3 322 57,1 67,3 47,7 6,5 5,0 8,2 
1999 5 218 4 764 454 3 337 55,7 65,4 46,6 8,7 7,3 10,5 
2000 5 186 4 732 455 3 400 55,1 64,7 46,2 8,8 7,3 10,6 
2001 5 146 4 728 418 3 431 55,1 64,7 46,2 8,1 6,7 9,9 
2002 5 139 4 765 374 3 460 55,4 65,2 46,3 7,3 5,9 9,0 
2003 5 132 4 733 399 3 505 54,8 64,5 45,8 7,8 6,1 9,9 
2004 5 133 4 707 426 3 541 54,3 63,6 45,5 8,3 7,0 9,9 
2005 5 174 4 764 410 3 542 54,7 64,3 45,7 7,9 6,5 9,8 
2006 5 199 4 828 371 3 574 55,0 64,6 46,1 7,1 5,8 8,8 
2007 5 198 4 922 276 3 647 55,6 65,5 46,4 5,3 4,2 6,7 
2008 5 232 5 002 230 3 711 56,0 65,8 46,6 4,4 3,5 5,6 
2009 5 286 4 934 352 3 723 54,8 64,3 45,7 6,7 5,8 7,7 
2010 5 269 4 885 384 3 747 54,2 63,7 45,1 7,3 6,4 8,5 
2011 5 223 4 872 351 3 742 54,4 63,6 45,6 6,7 5,8 7,9 
2012 5 257 4 890 367 3 708 54,5 63,6 45,9 7,0 6,0 8,2 
2013 . . . . . . . . . . 




Zahraniční obchod je založen na dvou systémech sběru dat: pohyb zboží u vnitř 
společenství a obchod s nečlenskými státy EU. V roce 2013 konkrétně v listopadu se 
zvýšil vývoz o 7,4 % a dovoz o 6,3 %. Obchodní bilance, která odráží výkonnost české 
ekonomiky vykázala v listopadu 2013 přebytek 12,9 mld. Kč (Kurzy.cz, 2014). 
Co se týká daně z přidané hodnoty, tak v roce 2013 došlo ke zvýšení obou sazeb. 
Snížená sazba 15 % a základní sazba 21 %, tato výše je stejná i pro letošní rok. 
Spotřební daň ( SPD) z vína a meziproduktů zasahuje pouze některá vína. Víno, které 
podléhá SPD se dělí do tří kategorií, a to na: šumivá vína, kde je sazba spotřební daně 
2340 Kč/hl., tichá vína, jenž jsou bez SPD, ale pouze pokud jejich výroba nepřevýší 
1000 hl. a víno není vyráběno v podniku na výrobu vybraných výrobků, dále 
meziprodukty u kterých je sazba SPD 2340 Kč/hl (Generální ředitelství cel, 2014). 
 
Růst inflace může způsobit potíže při prodeji vína, a to tím, že se bude muset zvýšit 
jeho cena, a tak klesne i zájem o něj. Inflace působí v tomto daném zaměření jako 
hrozba. V místě, kde je vysoká nezaměstnanost naopak, je známo, že se nevyplatí 
takový výrobek ani prodávat, jelikož by si jej nemohl téměř nikdo dovolit, tudíž může 
dojít ke značnému vzniku ztráty. DPH a SPD mají rovněž negativní dopad pro tento typ 
prodeje, v případě jejich zvýšení bude nutné provést taková opatření, aby pokryly 
veškeré náklady, které mohou vzniknout, a to v podobě zdražení vína, jež bude 
kupováno a následně za cenu s marží prodáváno. Tento způsob prodeje by vedl ke ztrátě 
zákazníků. V této práci by to ovšem znamenalo hrozbu. 
 
Sociální faktory  
Pomáhají podnikatelům k určení chování a struktury obyvatelstva, jsou důležité 
k vymezení cílové skupiny v marketingovém plánu. Pro podnikatele je důležité znát 
okolí ve kterém chce provozovat svůj podnik.  
K 1.1 2012 je počet obyvatel Brna 378 965 a jejich průměrný věk je přibližně 42,2 let. 
V roce 2011 byl 41,1, Česká republika tedy zaznamenává průměrný věkový růst. 
V období od 2009 - 2012 byl průměrný věk žen v ČR vyšší než u mužů. Ženy se 
dožívají vyššího věku než-li muži, pro rok 2012 je pro Jihomoravský kraj průměrný věk 
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žen 43 a mužů 39,9 let. Při zaměření více na oblast, kde bude provozována činnost 
zaznamenáváme v roce 2012 větší počet žen, než mužů (ČSÚ, 2014).  
 
Tabulka č. 3: Věkové složení obyvatel pro rok 2012 
věk celkem muži Ženy 
18-19 25 804  13 194  12 610  
20-95+ 942 281  456 019  486 262  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Čsú) 
Z výsledku vyplývá, jaký je počet obyvatel od 18 let a výš. Ukazuje možnosti, jaký 
počet lidí by mohl mít o víno zájem čili příležitost. 
 
Statistiky rodinných účtů domácností jsou důležitým zdrojem informací, které podávají 
pohled na životní úroveň obyvatelstva ČR. Jsou ukazatelem, který naznačuje, na co se 
má v budoucnu resort práce a sociálních věcí zaměřit. Průměrný měsíční příjem 
domácností se v letech 1993 - 2012 zvýšil takřka čtyřnásobně, ze 3 571 Kč na 13 363 
korun na jednoho člena. V domácnostech důchodců je zaznamenán větší procentní 
nárůst, když se zvýšil měsíční příjem na osobu z 9 tisíc korun na 11 806 Kč. V roce 
2012 člen domácnosti utratil za zboží a služby v průměru 11 328 Kč, avšak meziroční 
výdaje od roku 1993 klesly. Při zaměření na zadluženost českých domácností dochází 
ke zjištění, že vzrostla z 92,8 mld. Kč v roce 1993 1 134,5 mld. korun. U pohlédnutí na 
vklady tak o proti roku 1993 vzrostly v roce 2012 na 1 770,3 mld. Kč (Czech trade, 
2014). 
Získaný přehled o počtu obyvatel v České republice a v konkrétním místě napomáhá 
k sestavení cílových skupin. Statistiky o přehledu rodinných účtů atd. jsou užitečné, pro 
výhodnější poznání, zda si víno budou moci dovolit tito lidé, a v jakém množství.  
 
Technické a technologické faktory 
Šlechtění nové odrůdy je velmi náročný proces. Aby se mohlo prodávat víno z nově 
vyšlechtěné odrůdy, musí být projekt namířen na místa kde dochází ke šlechtění vína 
a z určitých míst víno odkupovat. V tomto případě se bude jednat o  Mendelovu 
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zemědělskou univerzitu a její vinařskou a vinohradnickou fakultu provádějící vědecký 
výzkum vína a šlechtění nových odrůd. 
 
3.2 Analýza trhu a umístění skladu 
 
Prvotním cílem nového druhu vína „Marlen” je, aby obstálo mezi konkurencí a dostalo 
se na trh tak ,aby se co nejrychleji uchytilo. Vzhledem ke množstevní slevě, jež bude 
poskytnuta při větším počtu odebraných láhví, může být bráno v potaz i to, že bude 
nastavena vcelku přijatelná cena. 
Provozovna, která bude sloužit i jako sklad bude umístěna v centru Brna. Vzhledem 
k této poloze bude možné snadněji rozvážet k zákazníkům. Víno může být určeno 
velkému okruhu zákazníků. Cílovou skupinou zákazníků budou lidé zajímající se 
o kvalitní zdravá a hodnotná vína. Aktuálně se v Brně nachází 71 vinoték, vináren 
i vinných sklípků, včetně svých poboček. Avšak žádná neprodává víno z odrůdy 
„Marlen”. Víno z této odrůdy ještě není téměř nikde rozšířeno.  
 
3.2.1 Průzkum trhu 
 
Anketa byla učiněna pro 101 respondentů. Cílem je získání přehledu o cílových 
skupinách zákazníků a zjištění jaký druh vína, zda sladké, polosladké či suché nebo 
polosuché a v jakém množství je potřeba nakupovat nebo-li jaký je o daný produkt 
zájem. Důležité je znát, jak jsou lidi ochotni za víno platit, aby došlo k určení kategorií 




Dle dotazníku bylo zjiště
nápoji. Takto odpověděl
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Graf č. 3: Preference alkoholických nápojů 
(Zdroj: Vlastní zpracování, dle Survio.com) 
no, že lidé preferují víno před pivem a jin
o celkem 74,26 % tj. 75 lidí ze 101 tázaných.
Graf č. 4: Preference vína 






Graf znázorňuje, že bud
Pouze 18 lidí z celkové
„Marlen” je ale červené













Průzkum druhů vína dle 
odkupovat víno polosu
v dotazníkovém šetření.
a o polosladké cca 32 %,
 
Přílohou č. 1 této prác
převážně k zvláštním pří
rozhodnutí činí až 53 
o víkendech. Je mu tom
mimo jiné i zákazníci, kt
 
V příloze č. 2 je uved
v rozmezí 3 dcl až l l za
50 
oucí potencionální zákazníci mají raději vín
ho množství by mělo zájem o víno červen
. Avšak jako úplné zklamání by to nemělo 
e nachází takoví, kteří budou mít zájem i o v
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(Zdroj: Vlastní zpracování dle Survio.com) 
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Graf místa původu je přílohou č. 4 v tomto projektu. Místo původu určuje jaký je zájem 
o domácí víno či zahraniční víno. Téměř stoprocentní výsledek průzkumu trhu ukázal, 
že o domácí moravská vína je výraznější zájem, než  u vín zahraničních. Je to příznivou 
zprávou, jelikož bude prodáváno domácí vyšlechtěné víno,  které jak již bylo řečeno 
vyšlechtil Ústav vinařství a vinohradnictví v Lednici. U jiných vín se jedná nejčastěji 
o vína z Francie, ale i Maďarska, některá jsou i z Bulharska, Ruska, Argentiny či 
Španělska. 
 
V příloze č. 5 místo koupě, byl zjištěn negativní výsledek, že víno si lidé kupují nejvíce 
přímo u vinařů. Tento průzkum by neměl byt brát až tak špatně, protože druhou 
nejčastější zastoupenou odpovědí bylo ve specializovaných prodejnách, jako jsou 
vinárny, vinotéky, atd. Je tomu tak proto, že podnik chce víno rozvážet převážně po 
vinárnách a vinotékách. V celku uspokojivým zjištěním je i nákup v supermarketech 
a maloobchodech, jelikož idea firmy je i prodej do supermarketů či maloobchodů, 
a tedy i do Jednoty, spotřebního družstva v Hodoníně.  
 
Dle dotazníkového průzkumu v příloze č. 6 bylo zjištěno, že víno je nejčastěji 
konzumováno na posezení s přáteli, a to ve výši 56, 52 %. Další posudek ukazuje na 
užívání vína v domácnosti, jenž není výrazně nižší, než-li konzumace na posezení 
s přáteli. Je ale vyšší než ve vinárnách. Což není až tak příznivou situací, protože byl 
předpoklad prodeje vína i do vináren.  
 
Zmíněný graf přílohy č. 7 poukazuje na to, jaké mají lidé znalosti vína. V tomto, 
případě se totiž lidé hodnotili sami na stupnici od 1 do 5, jak moc se vyznají ve víně. 
Efekt průzkumu trhu vykazuje, že zákazníci se nejčastěji hodnotili jako méně znalí, ve 
výši 48, 42 %. 
 
Na dotaz měsíční výše vynaložených prostředků za víno odpovídali lidé takto:  
200 Kč (11x), 100 Kč (8x), 300 Kč (5x), 400 Kč (4x), 600 Kč (3x) a poslední částka, 
která se objevila více než 1 krát byla 1000 Kč, a to rovnou 3 krát. V průměru výsledek 
činí 320 Kč měsíčních vynaložených prostředků za víno. 
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Věková kategorie pomůže udělat přehled o věkových skupinách zákazníků. První 
cílovou skupinou jsou lidé ve věku 19 až 25 let. Z grafu plyne že, dosahují výše 
55,45 %. Z výsledku plyne, že další ústřední skupinou jsou lidé ve věku 26 - 35 let, 
dosahují 17, 82 %. Jednou ze cílových tříd jsou lidé ve středním věku. Velmi malou 
menšinu tvoří lidé ve věku seniorů, a to necelé jedno procento. 
 
Shrnutí: dle ankety je o víno zájem až v necelých 75 procentech. Příznivou zprávou je, 
že lidé rádi konzumují víno, může tedy dojít k zahájení businessu. Přestože 
perspektivnějším je víno bílé, i o červené je podstatný zájem. Z výsledku průzkumu 
tedy vyplývá, že optimální bude se zaměřit na prodej polosuchého a polosladkého vína 
a dodávat jej do vináren a vinoték. 
 
3.3 Porterův pěti faktorový model konkurenčního prostředí 
 
Je předpokladem pro úspěšný rozvoj, pomáhá předejít překvapení u existujících 
konkurentů. 
 
Stav soupeřivosti nebo rivality 
Distributoři vína jsou jedni z konkurentů, kteří by mohli převzít zákazníky svými 
dlouholetými zkušenostmi. Při výrobě vína je zde omezení v podobě spotřební daně, 
které výrazně ovlivňuje jeho cenu. Pokud by byly jmenování někteří z konkurentů, 
budou zmíněni např. Regnum vini, Ráj moravy atd. 
 
Hlavní konkurenti P-wine s.r.o.: 
 
Regnum vini 
Díky mnohaleté praxi je jedním z hlavních konkurentů. Zabývá i sommeliérstvím 
a degustátorstvím. Jeho degustace jsou dělány i pro větší firmy jako ČEZ, Škoda Auto, 
ČNB a pod. Prodává nejen víno červené, samozřejmostí je i bílé, růžové, sekty apod. ale 
i ekologicky čisté víno. A proto je jedním z hlavních konkurentů. Zaměř
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zákazníky z řad gastronomie, privátní a firemní klientely. Nabízí i vinařsko-turistické 
programy na jižní Moravě, a to na míru zákazníka. Dále se zabývá i vzdělávacími 
programy, např. „Průvodce království vín” a „Sommelier regnum vini”. Je držitelem 
certifikátu DIN (degustátor), ISO a ÖNORM, sommeliéra a člen Asociace Sommelierů 
ČR. Sídlí na území jižní Moravy v Dolních Bojanovicích (Regnum Vini, 2010). 
 
Ráj Moravy 
 Je specializovaný obchod s moravským vínem z vybraných vinařství, zaměřuje se na 
oblast Velkopavlovickou a Mikulovskou. Jedná se např. o tato vinařství, od kterých 
víno odkupuje: Zborovský, Baloun, u Kapličky a pod. Vína nabízí taktéž suchá, 
polosuchá a sladká. Nezabývají se ovšem druhem polosladkým. Avšak by mohla 
v případě zájmu se dostavit i na tento trh. Ve své kategorii má zařazena i vína 
přívlastková. Sídlí opět v Brně v Obilní. (Ráj Moravy.cz, 2014). 
 
Vliv kupujících 
Vliv kupujících, nebo-li zákazníků, je dán jejich schopností šíření reklamy nebo tzv. 
dobré nebo špatného jména firmy. Při dobrém šíření mohou přinést větší počet zájemců, 
naproti tomu při špatném šíření jména může dojít k ovlivnění velkosti prodeje. Je tedy 
důležité mít zákazníky spokojené protože jak se říká „Nás zákazník náš pán”. Zákazník 
si může sám zvolit o jaký typ vína má zájem zda o sladké, polosladké, suché nebo 
polosuché.  
 
Vliv dodavatele  
Dodavatel je klíčovou formou, jelikož stanovuje výši ceny, za kterou prodává svůj 
výrobek. Zvýšení nákupní ceny by se pak promítlo i při zvýšení ceny prodejní. Pokud 
by dodavatel nechtěl spolupracovat celá práce by byla zmařena a musel by se hledat 
jiný. V tomto případě, je dodavatelem Mendelova zemědělská univerzita, které je nutné 





Hrozba substitutů  
Substituty velice ovlivňují zákazníky, a to především cenou. Substituty jsou např. pivo, 
lihoviny, šumivá vína, aperitivy. Koupě vína formou internetového obchodu nahrazuje 
koupi formou objednávky přes leták.  
 
Stav možného vstupu nových firem do oboru 
Ostatní distributoři, kteří budou nebo dodávají do stejných prodejen, tak jak je tomu 
plánováno i v tomto projektu. Internetové obchody a nově vstupující obchody na trh, 
pro ně bude vstup obtížný. Je tomu tak proto, že zákazníci jsou věrní svým podnikům 
a nechtějí moc vyzkoušet nové. Pro nově vznikající podniky budou tedy nutné vyšší 
náklady na marketingovou komunikaci.  
 Je specializovaný obchod s moravským vínem   vybraných vinařství, zaměřuje se na 
oblast Velkopavlovickou a Mikulovskou. Jedná se např. o tato vinařství, od kterých 
víno odkupuje: Zborovský, Baloun, u Kapličky a pod. Vína nabízí taktéž suchá, 
polosuchá a sladká. Nezabývají se ovšem druhem polosladkým. Avšak by mohla 
v případě zájmu se dostavit i na tento trh. Ve své kategorii má zařazena i vína 
přívlastková. Sídlí opět v Brně v Obilní. (Ráj Moravy.cz, 2014). 
 
3.4 Model „7S” 
 
Strategy (strategie) 
Hlavním úkolem je poskytnout zákazníkům kvalitní zdravé víno, důraz je tedy kladen 
na zaručení kvality vína.  
 
Stucture (struktura) 
Víno, jež se bude distribuováno od Mendelovy Univerzity je pod stálým dohledem, 





Ze začátku, bude přijímání, vyjednávání objednávek a jednání se zákazníky na jednom 
zaměstnanci, avšak v případě většího počtu objednávek budou najati další pracovníci, 
kteří je budou mít na starosti. 
 
Skills (schopnosti) 
Zaměstnanci budou vybíráni pouze při odběru velkého množství, a to min 1000 lahví 
týdně. Při výběru zaměstnanců, jež budou provádět rozvoz, bude nutné, aby měli 
minimálně řidičský průkaz skupiny B na jízdu s dodávkou, ovšem pokud budou větší 
objednávky, bude nutné požadovat řidičský průkaz skupiny C na nákladní automobily. 
Další jiné skupiny u řidičského průkazu nejsou podmínkou ani překážkou. Zkušenosti 
v této oblasti jsou výhodou. Zanedbatelné nejsou ani zkušenosti a znalosti z oblasti 




Jedním z hlavních faktorů, aby byl podnik dobře fungující, je mít spokojené 
zaměstnance, jež budou odhodlaní učit se novým věcem. Zaměstnanec cítící se potřebný 
sám pak přijde i s novým návrhem na vylepšení funkce. Spokojení zaměstnanci 
pomohou i v získání nových zákazníků, jejich vystupování tak bude ovlivňovat vzhled 
podniku. Použitý styl vedení se nazývá demokratický.  
 
Staff (zaměstnanci) 
Bude proveden pečlivý výběr zaměstnanců popřípadě brigádníků. Cílová kritéria při 
výběru budou vystupování, pracovitost, flexibilita, nekonfliktnost a ochota učit se 
novým věcem. Pro některé funkce bude ovšem důležité jak již bylo zmíněno mít např. 




Shared Value (sdílené hodnoty) 
Všechny zainteresované osoby mají za cíl, aby byl spokojený zákazník. Spokojený 
zákazník znamená pro podnik dobrý ohlas, tzn. že může přinést další zákazníky nebo se 
dostat do povědomí některých z nich. Pozitivní reference jsou pro podnik nejlepší 
způsob, jak získat další zákazníky. Dobré jméno podniku a spokojení zákazníci vedou 
k prosperitě podniku. 
 
Cenová politika 
Víno bude prodáváno odběratelům, jež jsou potencionálními zákazníky. Cena vína se 
bude pohybovat od 135 Kč, jelikož se musí zahrnout i náklady na dopravu a provoz. 
Pokud by náklady byly příliš vysoké, bude třeba cenu upravit.  
 
Podpora prodeje 
U koupi produktu zákazník projde těmito fázemi: podvědomí, znalost, záliba, 
preference, přesvědčení a nákup (Mallya, 2007, s 60). Jako podporu prodeje budou 





3.5 SWOT analýza 
 
Výsledkem všech analýz je SWOT analýza, která blíže specifikuje silné a slabé stránky 
a rovněž i příležitosti a hrozby. 
Tabulka č. 4: SWOT analýza 
Silné stránky (Strenghts) Slabé stránky (Weaknesses) 
• nákladovost 
• kvalita 
• žádný obsah fungicidních látek  
• ochotný a milý personál 
• možnost prodeje velkého 
množství 
•  prodej více druhů vína jisté 
odrůdy (suchá, polosuchá, sladká 
a polosladká) 
• poradenství  
• začínající podnik, bez pověsti 
• nový druh „Marlen”, jež není  
v povědomí zákazníků 
• nízké povědomí u veřejnosti 
• velké investice 
• Dostupnost, pouze na místech 
k tomu určených, vinárny, vinotéky 
a Jednota, spotřební družstvo 
v Hodoníně 
Příležitosti (Opportunities) Hrozby (Threats) 
• rostoucí obliba vína 
• zvýšený zájem o novinky 
• dostupnost v obchodě se  
smíšeným zbožím  
• lidé, kteří by o něj mohly mít 
zájem 
• služby 
• stávající konkurence 
• vstup nové konkurence na trh 
• zvýšení cen zboží 
• substituty 
• snížení množství potenciálních 
zákazníků 
• změny v zákoně 
• růst inflace 
 





Tabulka č. 5: Výsledky vzájemného posouzení 
 Strenghts Weaknesses 
Opportunities 64 48 
Threats -12 -26 
(Zdroj: Vlastní zpracování bazant.wordpress.com/2010/12/24/swot-analyza) 
Pokud z matematického hodnocení, které je obsaženo v příloze č. 11 vzejde nejvyšší 
hodnota u strategie SO, je nutné využití silné stránky pro získání výhody. Jedná se tedy 
o přístup Maxi-Max. Tudíž dojde k zaměření na silné stránky tak, že budou 
i zvyšovány. Další hodnotný výsledek se projevil u strategie WO, který ukazuje využití 
příležitostí pro překonání slabin, jde o přístup Maxi-Mini (The twenty the theme, 2010). 
 
3.6 Technicko-ekonomická studie 
 
Úkolem je detailní popis technických, ekonomických a finančních hledisek. Studie by 




Jak již bylo řečeno, víno bude kupováno od Mendelovy zemědělské univerzity z Ústavu 
vinařství a vinohradnictví sídlícím v Lednici. Bude tedy nutné pro něj jezdit. Kupní 
cena činí 100 Kč/ks. Ovšem v případě zájmu, když dojde k odkupu 100 a více láhví, 
umožní to využití poskytnutí množstevní slevy. Bylo by tedy nejlepší začít z koupí 100 
láhví týdně. Velikost nákupu záleží na výši zájmu o víno z odrůdy „Marlen”.  
 
3.6.2 Zařízení a materiál 
 
Aby nedošlo k přílišným výdajům za pohonné hmoty, nejefektivnější způsob bude 
koupě dodávkového automobilu poháněného za zemní plyn. Takový typ se dá koupit 
v provozuschopném stavu od 75 000 Kč. Zároveň bude i šetrnější na životní prostředí 
tím, že neuvolňuje tolik škodlivých látek z výfukových plynů do ovzduší. Dodávkový 




Dále je třeba pronajmout místo sloužící jako provozovna a zároveň jako sklad. V tomto 
skladu bude třeba upravit prostředí tak, aby nevznikaly výrazné teplotní rozdíly, jelikož 
vínu neprospívají teplotní výkyvy. Ideální stav by bylo vhodné udržovat, při teplotě do 
15 °C, přesněji mezi 10 až 12 °C. V takovém případě víno neztrácí ani na chuti a netvoří 
se ani plíseň (Sklepy.moravy, 2012). 
 
3.6.3 Pracovní síla 
 
Jedním pracovníkem by byla sama autorka práce. Při zvýšení zájmu vína bude potřeba 
1 zaměstnanec, jež bude řídit dodávkový automobil a bude mít alespoň řidičský průkaz 
skupiny B. V případě velkého zájmu bude nutné pořídit nákladní automobil, a tak bude 
za potřebí řidičský průkaz skupiny C. Ten bude zaměstnán na zkrácený úvazek. Protože 




4 VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ 
 
Kapitola bude zaměřena na vlastní návrh tvorby a sestavení podnikatelského záměru 
firmy P-wine s.r.o. se sídlem v Brně ve Štýřicích. 
 
4.1 Cíle podniku 
 
Úmyslem podniku je rozšíření co největšího odběru ekologických vín po České 
republice. Dalším z cílů je dosáhnout odbytu minimálně 1000 lahví týdně, aby se mohl 
pořídit další zaměstnanec, jež bude pracovat ve skladu a prodávat tak víno i přímo ze 
skladu. Samozřejmostí je ovšem, získání dobrého jména nově vznikající firmy 
a maximalizace zisku. 
 
4.2 Základní údaje 
 
Název společnosti P-wine s.r.o. 
Právní forma Společnost s ručením omezeným 
Sídlo Štýřice, Brno (sídlo skladu)  
Předmět podnikání Nákup vína za účelem dalšího prodeje 
Základní kapitál 500 000 Kč 
 
Harmonogram založení podniku 
 
Žádost o zápis do Obchodního rejstříku bude podána dne 02.06. 2014 a k 31.12 2014 
dojde k zápisu do OR s účinností od 01.01.2015.  
 
4.3 Marketingový plán 
 
Kvalitně zpracovaný marketingový plán je klíčem k prosperitě. Pokud nebude 
dostatečná propagace, může se stát, že kvalitní víno se nemusí dobře prodávat. 
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Podnikatelský záměr pomocí tohoto plánu bude zaměřen na několik segmentů 
potenciálních zákazníků. Pomocí průzkumu trhu se určily tyto segmenty:  
 
Segment č. 1 
Prvním segmentem jsou dle dotazníkového průzkumu lidé, starší věku 18 let a výš. 
 
Segment č. 2 
Další segment je určen podle nákupního chování, je rozdělen na často kupující 
a občasné kupce. 
 
Segment č. 3 
Jedním ze segmentů budou i lidé s vyššími příjmy, zajímající se o hodnotnější produkty. 
 
Shrnutí: Především jde o to, získat jiné firmy, které budou ochotny si víno kupovat. 
Jedná se o odběratele, které je třeba získat.  
 
Tato část bude dále zaměřena na marketingový mix, sem spadá produkt, cena, distribuce 




Záměrem je prodej vína, které bude distribuováno z Mendelovy zemědělské univerzity 
v Lednici z ústavu vinařství a vinohradnictví.  
Jedním z klíčových faktorů průzkumu je zjištění, že podstatné procento (20 %) bylo i 
u vína červeného. Což je i odrůda „Marlen”. Jedná se o interspecifickou odrůdu, 
nestříkanou postřiky obsahujícími fungicidní látky. Proto by se dalo říci, že jde o bio 
víno, avšak není tomu tak. Někdy je totiž nezbytné provést jeden či dva ochranné 
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postřiky během vegetačního roku. Jeho skladba se rozděluje do čtyř podkategorií, a to 
na suché, polosuché, polosladké a sladké dle obsahu zbytkového cukru. 
Víno bude nakupováno do množství 99 lahvích za 100 Kč na jednu láhev o objemu 0,7 l 
a při odběru 100 kusů a více, za 90 Kč na jednu láhev. Tomu se říká tzv. množstevní 
sleva.  
Dle zájmu o kategorii vína z této odrůdy, bude nakupováno a prodáváno určité 
požadované množství.  
Tabulka č. 6: Druhy vína 
Druhy vína 
Suché 135 Kč 
Polosuché 140 Kč 
Polosladké 145Kč 
Sladké 150 Kč 




Výskyt této odrůdy na trhu je omezený. Nachází se pouze v Ústavu vinařství 
a vinohradnictví Mendelovy univerzity. Konkurencí je každé červené víno. Proto bude 
důležité nemít ceny příliš vysoko nastavené, aby zájem o jeho koupi byl stále vyšší, při 
vstupu na trh. Ceny by měly být nastaveny tak, aby pokryly veškeré náklady. Důležité 
je si uvědomit, že zákazníci novinkám příliš nedůvěřují. A proto je nutné je vhodně 
pobídnout, aby nákup realizovali. V tomto oboru je stanovení cen velmi těžké. A tak 




Distribuce bude probíhat formou rozvozu do vináren, vinoték, restaurací a do prodejen 
„Jednoty, spotřebního družstva” (dále jen Jednota). Jelikož samotná Jednota má 125 
poboček, minimální odběr 100 lahví pro získání zvýhodněné ceny se jeví jako reálný. 
Pro rentabilitu je však nutné alespoň 12 dalších odběratelů, aby byly pokryty náklady na 
dopravu. Zákazník si vybere oč by měl zájem, a to mu bude přivezeno. Důležité je 
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Propagace je jednou z nejdůležitějších částí při nově vznikající firmě. Jejím úkolem je 
zaujmout potencionálního zákazníka novým produktem. Zásadním faktorem budou 
vhodně zvolené nástroje, které mohou zasáhnout co nejširší skupinu obyvatel. Je třeba 
stanovit, kolik peněžních prostředků je možné investovat. Jedním z propagačních 
nástrojů bude tvorba webových stránek. Protože v dnešní době internet hýbe světem. 
Dále informační letáky. Tyto budou podávány přímo prostřednictvím osobní 
komunikace. Následuje uspořádání degustace vína spojené s výkladem najatého 
sommeliéra. Zde se využije direkt marketing a podpora prodeje.  
Distribuci informačních letáků zajistí dva brigádníci. Za provedenou práci jim bude 
vyplacena částka 1 500 Kč. Celkové náklady na propagaci v prvním měsíci budou 
39 300 Kč.  
Komplexní webová prezentace -  35 000 Kč 
Informační letáky 10 00 ks 10 00 Kč (1 leták 0,578 Kč) 
Degustace  300 Kč 
Sommeliér 3000 Kč 
Brigádníci 3000 Kč 
 
4.4 Finanční plán 
 
Je jedna z nejdůležitějších částí podnikatelského záměru. Jsou zde uvedeny odhady 
výdajů pro první až třetí rok činnosti společnosti. Veškeré výdaje jsou pouze hrubým 
odhadem. 
 
4.4.1 Náklady společnosti 
 
Vybavení provozovny, nebo-li v tomto případě skladu. Nájemné skladu, nacházejícího 
se v Brně ve Štýřicích, bude ve výši 11 000 Kč měsíčně. Sklad je potřeba vybavit 
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paletami, přepravkami na víno a rudlem. Nutnou výbavou je klimatizace s nastavenou 
teplotou 12 °C. Teplotní výkyvy by mohly znehodnotit kvalitu a chuť vína. 
Nezanedbatelnou položkou bude také zatmavení oken. Světlo dopadající na víno 
zhoršuje jeho kvalitu. Celkové výdaje za výbavu provozovny - resp. skladu, budou činit 
v hrubém odhadu 58 600 Kč. Administrativa společnosti bude vykonávána v jejím 
obydlí autorky práce. 
Tabulka č. 7: Vybavení provozovny  
Vybavení provozovny  ks Kč/ks cena (Kč) 
Palety 30 300 9000 
Klimatizace 1 38 900 38900 
bedny na víno 200 45 9000 
Rudl 1 1 700 1700 
      58 600 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Tabulka č. 8: Nákladové položky 
Položky měsíc rok 
Propagace 42 300 59 900 
nájem 11 000 132 000 
mzdy 20 000 240 000 
energie 7500 90 000 
szp 9 000 108 000 
Daň 6134 73 608 
doprava  2000km měsíčně 3 600 43 200 
∑ 96 534 746 708 
 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
V propagaci nebude prováděna degustace každý měsíc, ale dvakrát ročně spolu 
s výkladem najatého sommeliéra. Hodnoty propagace jsou zobrazeny podle prvotních 
nákladů v prvním měsíci. V dalších měsících již budou výrazně nižší, protože již 
nebude obsahovat náklady na komplexní webovou prezentaci a náklady za brigádníky. 
Určitý počet odběratelů je zapotřebí získat i v dalších měsících. Pro tento účel, je 









Finanční prostředky mají menší disponibilitu, než je zapotřebí. Je nezbytné zabezpečení 
bankovního úvěru, který je nutné zaručit nemovitostí. Vybrána byla tzv. optimální 
půjčka u Komerční banky, s úrokovou sazbou 10,2 % na dobu dvou let. Pro její 
sestavení byl vytvořen splátkový kalendář z výše 350 000 Kč, který se nachází v příloze 
č. 12. 
 
Shrnutí: Základní kapitál ve výši 500 000 Kč. Vývoj nákladů je stanoven odhadově 
těmito průběhy. Odpisy byly vypočítány podle patřičné odpisové skupiny a jsou děleny 
dvanácti. V prvním roce je výše vytyčeného měsíčního odpisu 688 Kč. Náklady na 
reklamu jsou pouze v prvním měsíci 42 300 Kč, kde zahrnují komplexní reklamu 
s platností 3 měsíců, výstavu vín s vystoupením sommeliéra, počet informačních letáků 
ve výši 1000 ks a platbu dvěma brigádníkům za jejich roznos. V nadcházejícím měsíci 
nebude platba za komplexní reklamu a počet letáků bude opět na 1000 ks. Dvakrát do 
roka proběhne degustace vín (300 Kč) s vystoupením sommeliéra (3000 Kč), pro nabytí 
většího počtu zákazníků. DPH je počítáno jako rozdíl daně na výstupu a daně na vstupu. 
Rozdíl, násobený množstvím prodaných kusů, připadnuvší státu, je pro podnik 
nákladem. Dále doprava: při spotřebě 10 l na 100 km, kde se platí za plyn 18 Kč 
a celková výše kilometrů, zasahující do dané oblasti je 2000 km, vychází 3600 Kč. 
Povinné ručení bude založeno u pojišťovny Axa Standard a placeno jednou ročně ve 
výši 7600 Kč (Epojisteni.cz, 2014). STK (Státní technická kontrola) je nutno provést 
před zahájením provozu a pokaždé po dvou letech (3850 Kč). Protože se jedná o starší 
typ vozidla.  Dále je zapotřebí údržba automobilu, ta zahrnuje výměnu pneumatik ve 
výši 400 Kč a po každých 10 000km výměnu oleje (2000 Kč). Při zvýšení počtu 
odběratelů se i náklady na dopravu budou zvyšovat. Jak již bylo řečeno, je nezbytné 
platit nájem za sklad (11 000 Kč) a mzdu zaměstnancům (20 000 Kč). Potenciálním 
zaměstnancem je jen autorka práce. Pouze v případě většího odbytu bude vybrán další 
pracovník. Samozřejmostí je ovšem platba sociálního a zdravotního pojištění za 
zaměstnance i za zaměstnavatele (celková výše 9000 Kč měsíčně) a nutnost splácet úvěr 
(16 183 Kč měsíčně). V neposlední řadě i režie, která bude vznikat při provozu 
klimatizace, což činí 5000 za elektřinu Kč a platba za telefon ve výši 2000 Kč za měsíc. 
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Internet ve výši 300 Kč. Nákup vína je hlavním nákladem, bez kterého by provoz 
nemohl existovat a cíl podnikání by byl tímto celý zmařen. 
 
4.4.2 Předpokládaný vývoj tržeb 
 
Celkové roční tržby lze odhadnout pomocí vzorce T=P*Q, kde P značí průměrnou cenu 
produktu a Q předpokládané celkové množství počtu prodaných láhví. Jedná se 
o odhady pro první tři roky.  Při odhadu se počítá rok jako 52 týdnů. Pro pokrytí 
nákladů spojených s dopravou je třeba mít minimálně 15 odběratelů. Při rozvozu bude 
rozsah ujetých kilometrů cca 2000 km měsíčně se spotřebou 10 l na 100 km. Cenová 
relace za plyn je okolo 18 Kč, tj. za rok náklady na dopravu  činí 43 200 Kč. Proto bude 
poskytována služba ve formě rozvozu, přičemž za jednoho odběratele bude účtováno 
35 Kč za výjezd.  
Tabulka č. 9: Vývoj tržeb bez nákladů 




 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
Graf č. 8: Vývoj tržeb 















4.4.3 Finanční cíle 
 
V této kapitole je vypracován plán příjmů a výdajů ve třech variantách (realistická, 
optimistická a pesimistická). Konkrétní varianty jsou uvedeny v příloze č. 13. Varianta 
realistická zároveň slouží jako určitá forma zakladatelského rozpočtu (kolik to všechno 
bude stát). V prvním měsíci jsou celkové náklady v hodnotě 228 523 Kč. Následující 
měsíc budou ovšem o 58 600 Kč nižší. Je tomu tak proto, že již nebude potřené znovu 
vybavovat sklad.  
Příloha č. 14 poukazuje na sestavený předpokládaný výkaz zisku a ztráty a příloha č. 15 
na počáteční, nebo-li zahajovací rozvahu. Ve výkazu je vidět, jak první rok je značně 
ztrátový  (ve výši - 395 234 Kč). Druhý rok vykazuje rovněž ztrátu v hodnotě   
-132 202 Kč a v posledním - třetím - roce je zisk 66 854 Kč, kterého je dosaženo díky 
splacení celkového úvěru včetně úroků na konci druhého roku.  
V zahajovací rozvaze jsou uvedeny náležité hodnoty 676 700 Kč na bankovním účtu, 
39 700 Kč na pokladně a  133 600 Kč ve stálých aktivech. Základní kapitál bude tvořit 
500 000 Kč a zbytek bude tvořit vzatý úvěr ve výši 350 000 Kč. 
 
4.4.4 Bod zvratu 
 
Bod zvratu uvedený v příloze č. 16, je pouze orientační. Je brán klasický průměr, 
nikoliv vážený aritmetický průměr a nejsou zde uvedeny náklady na vybavení 
provozovny, na vysokou propagaci a na údržbu vozidla. Zhruba od dosažení 396 ks 
týdně  (měsíčně 1583 ks), budou pokryty náklady a nebude ztráta, ale ani zisk. Tento 
bod je zlomový. Od něj bude teprve dosahováno zisku. V příloze č. 17 je vypracovaný 
předpokládaný odbyt lahví na první 3 roky.  
 
4.5 Organizační plán 
 
Organizační plán je sestaven pro stanovení organizační struktury. V této části budou 





4.5.1 Organizační struktura 
 
V počátku bude ve struktuře jediný zaměstnanec, a to autorka projektu. Pouze při 
vzestupu odbytu nad 1000 láhví týdně, by byl přijat 1 zaměstnanec na rozvoz. Pokud 
možnosti dovolí, lze uvažovat i o prodeji přímo v místě skladu. To ovšem jsou pouze 
budoucí návrhy, které v průběhu prvních 3 let pravděpodobně nebudou realizovány. 
Systém řízení bude velmi jednoduchý s použitím liberálního stylu. Zaměstnanec bude 
odpovědný za včasnou dodávku vína jednotlivým odběratelům a bude akceptovat 
peníze jak hotově, tak v podobě faktur se splatností do 30 dnů. Odpovědností 
zaměstnance je doložení všech patřičných dokumentů a peněz beze ztráty. Za 
kvalifikaci je požadován alespoň řidičský průkaz skupiny B, popřípadě praxe 
s dodáváním zboží alespoň 1 rok. Věk minimálně 20 let. 
Vznikne společnost s.r.o., kde podle Nového občanského zákoníku není třeba mít 
základní kapitál ve výši 200 000 Kč, nýbrž postačí pouze mít 1 Kč, avšak pro započetí 
tohoto druhu podnikání je za potřebí mít alespoň 500 000 Kč. Název bude P-wine s.r.o 
(Ministerstvo spravedlnosti ČR, 2014). 
Malá míra propagace může způsobit, že se víno nedostane do povědomí zákazníků. 
Opatření proti tomuto jsou následující: nejprve si z mapovat trh a zjistit, kolik 
odběratelů by mělo o daný produkt zájem a přinést nabídky nejen na každodenní 






Úkolem podnikatelského záměru je sestavení zhodnocení možnosti nového podniku na 
trhu. Proto byla učiněna analýza makro a mikroprostředí, nebo-li vnějšího a vnitřního 
okolí. Faktory, které se objevují v analýze podniku, mají velmi důležité role, a to v tom, 
že mohou ovlivnit vývoj podniku. Hlavní částí této práce je ovšem analytická část. 
Jelikož se jedná o nově vznikající podnik, jež není na trhu, jsou částky pouze 
odhadované a rovněž i průběh vývoje (počáteční vynaložené náklady a tržby, kterých by 
mohl podnik dosáhnout). V této části byl i vytvořen plán příjmů a výdajů, jež byl 
sestaven ve třech různých variantách, a to v realistické, optimistické a pesimistické. 
V realistické variantě podnik vykazuje velmi nepatrný zisk až ve třetím roce činnosti. 
První a druhý rok bude spíše ztrátový. Nejlepší vyhlídky pro společnost budou až 
v třetím roce, kdy bude splacen úvěr. Splacení úvěru přinese snížení nákladů  
o 194 196 Kč ročně. Postupným zvyšováním dojde k čím dál větší prosperitě a tak není 
od věci se do takového způsobu podnikání pustit. 
P-wine s.r.o. se bude nacházet v Brně ve Štýřicích přesněji řečeno pouze sklad. Nebude 
vytvořena prodejna. Prodej vína bude zajištěn pouze formou rozvozu od Mendelovy 
univerzity.  
Dalším z klíčových faktorů je tzv. SWOT analýza, kde se dají zjistit silné a slabé 
stránky a rovněž i příležitosti a hrozby. Největší hrozbou je růst inflace.  
Zmíněná práce pomohla v přiučení se mnoha věcem z oboru podnikání a k osvojení 
některých praktických dovedností, známých tvůrkyni práce pouze z teoretického 
hlediska. V případě rozhodnutí o založení vlastního podniku tohoto typu, autorce 
dosažené znalosti umožní lepší přehled o jejím postupu, jednání s lidmi, rozšíření 
organizačních schopností a možnost seberealizace.  
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Nákladovost X 0 0 1 1 1 1 4 19,5 % 
Kvalita 1 X 0 1 1 1 1 5 24,39% 
žádný obsah 
fungicidních látek 
1 1 X 1 1 1 1 6 29,27 %  
Ochotný a milý 
personál 
0 0 0 X 0,5 0,5 0,5 1,5 7,32 %  
Možnost prodeje 
velkého množství 
0 0 0 0,5 X 0 1 1,5 7,32% 
Prodej více druhů 
vína (suchá, 
polosuchá, sladká...) 
0 0 0 0,5 1 X 1 2,5 12,2% 
Poradenství  0 0 0 0 0 0 X 0 0% 
Celkový součet 20,5 100% 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle bazant.wordpress.com/2010/12/24/swot-analyza) 
Žádný obsah fungicidních látek 29,27 % 
Kvalita 24,39 % 
Nákladovost 19,5 % 
Prodej více druhů vína (suchá, polosuchá, polosladká a sladká) 12,2 % 
Ochotný a milý personál 7,32 % 















není v povědomí 
zákazníků 
Součet Váhy  




X 0 0,5 0,5 1 10 % 






0,5 0 X 1 1,5 15 % 
Nový 
druh„Marlen” jež 
není v povědomí 
zákazníků 
0 
0,5 0 0 X 0,5 5 % 
Celkový součet 10 100 % 






Velké investice 40 % 
Začínající podnik 30 % 
Dostupnost pouze na místech určených 15% 
Nízké povědomí u veřejnosti 10 % 
Nový druh „Marlen” jež není v povědomí zákazníků 5 % 



































1 X 0,5 0,5 1 0 0 3 
14,63
% 
Zvýšení cen zboží 0,5 0,5 X 0 1 0 0 2 9.76% 
Substituty 






0,5 0 0 0,5 X 0 0 1 4,88% 
Změny v zákoně 




1 1 1 1 1 0,5 X 6 
29,27
% 
Celkový součet 20,5 100% 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle bazant.wordpress.com/2010/12/24/swot-analyza) 
Růst inflace 29,27% 
Změny v zákoně 21,95% 
Vstup nové konkurence na trh 14,63% 
Substituty  14,63 % 
Stávající konkurence 4,88 % 

















X 1 1 1 1 4 40% 
Zvýšený zájem o 
novinky 





0 0 X 0 0,5 0,5 5% 
Lidé, kteří by 
mohli mít zájem 
0 0,5 1 X 1 2,5 25% 
Služby 0 0 0,5 0 X 0,5 5% 
Celkový součet 10 100% 




Rostoucí obliba vína 40% 
Zvýšený zájem o novinky 25% 
Lidé, kteří by mohli mít zájem 25% 
Dostupnost v obch. se smíšeným zbožím 5 % 
Služby 5 % 
























5 5 4 2 3 19 
Zvýšený zájem 
o novinky 
4 3 2 4 2 15 
Lidé, kteří by 
mohli mít 
zájem 





1 2 3 3 1 10 
Služby 1 1 3 1 1 7 
      64 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle bazant.wordpress.com/2010/12/24/swot-analyza) 
 


















Růst inflace 1 1 -4 -3 1 -4 
Změny v 
zákoně 




1 1 -4 -2 1 -3 
Substituty 1 1 -3 -2 1 -2 
Stávající 
konkurence 
1 1 -3 -2 1 -2 
Celkový součet -15 
































Rostoucí obliba vína 1 3 3 2 3 12 
Zvýšený zájem o 
novinky 
-2 3 2 3 3 9 
Lidé, kteří by mohli 
mít zájem 
1 3 2 2 2 10 
Dostupnost v obch. se 
smíšeným zbožím 
1 2 2 2 2 9 
Služby 2 1 3 1 1 8 
      48 
















Nový druh „Marlen” 
jež není v povědomí 
zákazníků 
 
Růst inflace -3 -2 1 1 -2 -5 




-3 -2 1 -2 -2 -8 
Substituty -2 -2 1 -2 1 -4 
Stávající 
konkurence 
-2 -2 1 -2 1 -4 
Celkový součet -26 




Příloha č. 12: Splátkový kalendář 




splácení 2 roky 
splátka 
počáteční 
stav anuita úrok úmor 
Konečný 
stav 
0           
1 350 000 16183 2975 13208 336 792 
2 336 792 16183 2863 13320 323 472 
3 323 472 16183 2750 13434 310 038 
4 310 038 16183 2635 13548 296 490 
5 296 490 16183 2520 13663 282 827 
6 282 827 16183 2404 13779 269 048 
7 269 048 16183 2287 13896 255 152 
8 255 152 16183 2169 14014 241 138 
9 241 138 16183 2050 14133 227 005 
10 227 005 16183 1930 14254 212 751 
11 212 751 16183 1808 14375 198 377 
12 198 377 16183 1686 14497 183 880 
13 183 880 16183 1563 14620 169 260 
14 169 260 16183 1439 14744 154 515 
15 154 515 16183 1313 14870 139 646 
16 139 646 16183 1187 14996 124 649 
17 124 649 16183 1060 15124 109 526 
18 109 526 16183 931 15252 94 274 
19 94 274 16183 801 15382 78 892 
20 78 892 16183 671 15512 63 380 
21 63 380 16183 539 15644 47 735 
22 47 735 16183 406 15777 31 958 
23 31 958 16183 272 15911 16 047 
24 16 047 16183 136 16047 0 
∑   388393 38393 350000   
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Příloha č. 13: Plán příjmů a výdajů (realistická, optimistická a pesimistická varianta) 
Realistická varianta 
měsíc leden únor březen duben květen červen červenec srpen září říjen listopad prosinec 
vybavení 
provozovn
58 600                       
Odpis auta 688 688 688 688 688 688 688 688 688 688 688 688 
Reklama 42300 1 000 4300 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 4300 1000 
Nájem 11 000 11 000 11000 11000 11000 11000 11000 11000 11000 11000 11000 11000 
Mzdy 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 
SZP 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 
DPH 5 102 5 831 7654 8764 8018 9129 9702 10118 9893 10812 11698 12270 
Splátky 
úvěru 
16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 
Náklady 
na víno 
50 400 57 600 75600 86400 79200 90000 95400 99000 97200 106200 115200 120600 
Režie 
(energie+t
7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 
internet 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 
doprava 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 
údržba 
automobil
3 850     400 2 000         2 400   7 600 
výdaje 
celkem 
228523 132702 155825 164835 158489 168400 174373 178389 176364 188683 199469 209741 
tržby 81620 93300 122780 140400 128900 146380 154800 160800 157700 172420 186100 195360 
Hospodářs
ký 
-146 903 -39 402 -33 045 -24 435 -29 589 -22 020 -19 573 -17 589 -18 664 -16 263 -13 369 -14 381 
850 000 703 097 663 694 630 649 606 214 576 625 554 605 535 032 517 443 498 779 482 516 469 148 454 766 








měsíc leden únor březen duben květen červen červenec srpen září říjen listopad prosinec 
vybavení 
provozovny 
58 600                       
Odpis 688 688 688 688 688 688 688 688 688 688 688 688 
Reklama 42 300 1 000 4300 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 4300 1000 
Nájem 11 000 11 000 11000 11000 11000 11000 11000 11000 11000 11000 11000 11000 
Mzdy 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 
SZP 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 
DPH 8 504 9 042 9348 9740 9129 10031 10493 10785 10493 12131 12895 15134 
Splátky úvěru 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 
Náklady na víno 82 800 88 200 91080 96480 90000 99000 103320 105480 102600 118800 126000 147600 
Režie 
(energie+telefon) 
7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 
internet 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 
doprava 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 
údržba 
automobilu 
3 850     400 2 000         2 400   7 600 
výdaje celkem 260475 166513 172999 175891 168400 178302 183084 185536 182364 200202 211466 239605 
tržby 134180 143100 148160 156100 145820 160580 167840 171960 167680 193740 205620 240400 
Hospodářský 
výsledek 
-126 295 -23 413 -24 839 -19 791 -22 580 -17 722 -15 244 -13 576 -14 684 -6 462 -5 846 795 
850 000 723 705 700 292 675 453 655 662 633 082 615 360 600 116 586 540 571 856 565 394 559 548 560 343 








Tabulka č. 10 
měsíc leden únor březen duben květen červen červenec srpen září říjen listopad prosinec 
vybavení 
provozovny 
58 600                       
Odpis 688 688 688 688 688 688 688 688 688 688 688 688 
Reklama 39300 1 000 4300 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 4300 1000 
Nájem 11 000 11 000 11000 11000 11000 11000 11000 11000 11000 11000 11000 11000 
Mzdy 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 
SZP 7 480 7 480 7 480 7 480 7 480 7 480 7 480 7 480 7 480 7 480 7 480 7 480 
Daně 5 071 5 675 6196 7255 7879 7879 8202 8567 8181 8181 9240 9851 
Splátky úvěru 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 16 183 
Náklady na víno 49 680 55 800 61200 72000 77400 77400 80280 83880 80280 84960 90720 96840 
Režie 
(energie+telefon) 
7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 7 500 
internet 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 
doprava 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 3 600 
údržba 
automobilu 
3 850     400 2 000         2 400   7 600 
výdaje celkem 214402 124226 133447 142006 148030 148030 151233 155198 151212 155892 166011 169442 
tržby 80720 90320 99000 116180 124620 125460 129360 136040 129240 137520 145780 157100 
Hospodářský 
výsledek 
-133 682 -33 906 -34 447 -25 826 -23 410 -22 570 -21 873 -19 158 -21 972 -18 372 -20 231 -12 342 
850 000 716 318 682 412 647 965 622 139 598 729 576 158 554 285 535 128 513 155 494 783 474 552 462 210 
 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Příloha č. 14 : Výkaz zisku a ztráty 
Doba 1 rok 2 rok 3 rok 
Tržby za prodej zboží 1700800 2282700 2310900 
Náklady vynaložené na prodej zboží 1072800 1440000 1458000 
Obchodní marže(3-4) 628000 842700 852900 
Výkony(7) 39760 42840 43120 
Tržby z prodeje vlastních výrobků a služeb 39760 42840 43120 
Výkonová spotřeba(služby, energie) 90000 90000 90000 
osobní náklady(mzdy) 348 000 348 000 348 000 
Daně a poplatky(DPH) 108 992 146254 148 024 
Odpisy NHM a HIM 8256 16692 16692 
Ostatní provozní náklady 479 670 406 479 226 450 
Přidaná hodnota(5+6-8) 577760 795540 806020 
Provozní hospodářský výsledek -367158 -121885 66854 
Nákladové úroky 28076 10317 0 
Finanční výsledek hospodaření -28076 -10317 0 
Daň z příjmů z běžné činnosti     0 
Výsledek hospodaření za běžnou činnost -395234 -132202 66854 
Mimořádné výnosy 0 0 0 
Mimořádné náklady 0 0 0 
Daň z příjmů z mimořádné činnosti 0 0 0 
Mimořádný výsledek hospodaření 0 0 0 
Výsledek hospodaření za účetní období -395234 -132202 66854 
 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Příloha č. 15: Počáteční rozvaha 
Počáteční rozvaha 
Aktiva   Pasiva   
Stálá aktiva 133600 Vlastní kapitál 500 000 
Dlouhodobý hmotný majetek 75000 Základní kapitál 500 000 
Vybavení  58600 Kapitálové fondy 0 
Dlouhodobý finanční majetek   Fondy ze zisku 0 
    Výsledek hospodaření 0 
oběžná aktiva 716400 Cizí zdroje 350 000 
Zásoby   Rezervy   
Krátkodobý finanční majetek   Dlouhodobé závazky 0 
Pokladna 39700 Krátkodobé závazky 0 
Účty v bankách 676 700 Bankovní úvěry 350 000 
Časové rozlišení 0 Časové rozlišení 0 
Celkem aktiva 850 000 Celkem pasiva 850 000 





Příloha č. 16: Bod zvratu 
 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Příloha č. 17 - Průběh vývoje odbytu pro 1 rok, 2 rok a 3 rok 
1 rok 
Ceny   
  135 140 145 150 množství 
Měsíc Množství  týdenní 
Leden 20 50 50 20 140 
Únor 20 60 60 20 160 
Březen 30 75 75 30 210 
Duben 35 85 80 40 240 
Květen 35 75 75 35 220 
Červen 35 90 85 40 250 
Červenec 35 95 90 45 265 
Srpen 35 90 100 50 275 
Září 35 95 95 45 270 
Říjen 40 100 105 50 295 
Listopad 45 110 115 50 320 
Prosinec 45 115 120 55 335 
















































Ceny   
  135 140 145 150  Množství 
Měsíc Množství týdenní 
množství Leden 45 115 120 55 335 
Únor 40 115 115 50 320 
Březen 40 120 115 50 325 
Duben 45 130 115 55 345 
Květen 45 125 115 55 340 
Červen 45 125 115 55 340 
Červenec 45 125 115 55 340 
Srpen 40 120 110 55 325 
Září 45 120 110 50 325 
Říjen 45 120 120 45 330 
Listopad 40 115 120 55 330 
Prosinec 50 120 120 55 345 
 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
3 rok 
Ceny   
  135 140 145 150  Množství 
Měsíc Množství týdenní 
množství 
Leden 45 115 120 55 335 
Únor 40 115 115 50 320 
Březen 45 120 120 50 335 
Duben 50 130 120 55 355 
Květen 45 125 115 55 340 
Červen 45 125 115 55 340 
Červenec 45 125 115 55 340 
Srpen 45 120 120 50 335 
Září 45 125 115 45 330 
Říjen 45 120 115 55 335 
Listopad 45 110 120 60 335 
Prosinec 50 125 120 55 350 
 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
